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V dnešní době tvrdé konkurence je boj o zákazníka klíčový pro fungování a vůbec 
přežití jakékoli firmy. Konkurence neustále vyvíjí nové a zdokonaluje stávající 
marketingové strategie a nástroje. Abychom se i my mohli v tvrdém konkurenčním 
prostředí udržet, musíme nejen držet s konkurencí krok, ale musíme se neustále snažit 
být o krok před ní. Tato diplomová práce popisuje několik marketingových nástrojů a 
metod, které by firmě mohly pomoci získat nebo si udržet stávající zákazníky. Druhá 
část této práce již pojednává o konkrétních návrzích ve firmě Temex, spol. s r. o. a 
v závěru hodnotí úspěšnost těch návrhů, které se podařilo ve firmě nasadit. 
Abstract 
In today’s competitive environment, the survival of a company greatly depends on its 
ability to win over customers. Competition is constantly evolving and improving the 
marketing strategies and tools adopted by firms. In order to succeed in such an 
environment, it is vital to maintain a competitive advantage and always be a step ahead 
of the rest. The first part of this dissertation will examine several marketing tools and 
methods, which will enable a company to maintain and expand its customer base. The 
second part will apply these methods to a real life company Temex Ltd. and evaluate 
the success of the adopted changes. 
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V dnešní době tvrdého konkurenčního boje je získání každého zákazníka pro jakoukoli 
společnost důležité. Konkurence neustále zdokonaluje své výrobky a služby, vymýšlí a 
realizuje nové způsoby, jak získat zákazníka na svou stranu. Pokud se chceme jako 
firma na trhu udržet a prosperovat, musíme být před konkurencí vždy o krok napřed. 
Jedna z oblastí, která nám může pomoci v boji o zákazníka je dobře zvládnutý 
marketing a kvalitní marketingová strategie.  
Tato diplomová práce pojednává o problematice marketingu na průmyslovém a 
business-to-business (B-2-B) trhu. Průmyslová sféra a B-2-B trhy se od trhů pro 
koncové zákazníky v určitých ohledech značně odlišují. Některé marketingové principy 
sice zůstávají stejné, ale to nic nemění na skutečnosti, že i zde je marketing pro firmy 
jednou z klíčových oblastí. Holger Schulze1 provedl výzkum v komunitě 17 000 
business-to-business marketingových specialistů o nejdůležitějších marketingových 
trendech, které budou tento rok formovat marketing v B-2-B a v průmyslovém prostředí 
[20]. Mezi důležité trendy, které se zařadily do první desítky, patří integrace sociálních 
médií do marketingových aktivit firem, zaměření se na kvalitu zpracování a na udržení 
zákazníka. V CRM systémech firem je za dobu jejich používání velké množství 
informací, které vhodnými nástroji pro dolování dat [39] můžeme v marketingu využít – 
využití informací a automatizace marketingových aktivit s podporou IT jsou další dva 
důležité trendy v oblasti B-2-B marketingu, které můžeme letos očekávat a kterým se i 
tato práce bude částečně věnovat. Naopak, podle předpokladů tohoto výzkumu, se 
budou daleko méně snižovat náklady na marketingové aktivity než v předchozích 
letech. [20] 
Z předchozích odstavců vyplývá, že se marketing i nadále bude stávat důležitější 
firemní disciplínou, do které budou firmy investovat neustále více svých zdrojů a která 
se bude stále rozvíjet a hledat nové, inovativní nápady. To je také jeden z důvodů, proč 
jsem si pro svou diplomovou práci vybral toto téma. Chtěl bych ve firmě Temex, spol. 
s r. o. realizovat své nápady v oblasti marketingu, které pro ni budou přínosem. Mé 
předchozí studium na Fakultě informačních technologií na VUT v Brně bylo pro mě 
                                                 
1
 Holger Schulze, ředitel pro marketing ve společnosti SafeNet (http://www.safenet-inc.com).  
 10 
 
cenným zdrojem informací a přináší mi výhodu vhodně skloubit marketingové aktivity 
s dnešními možnostmi informačních technologií. 
Temex, spol. s r. o. 
Firma Temex je ostravská společnost, ve které pracuji již řadu let jako IT konzultant, 
což je jeden z důvodu mého výběru. Dalším důvodem je skutečnost, že během doby 
mého působení v této firmě jsem měl možnost proniknout a seznámit se s fungováním 
společnosti a s obchodními procesy této firmy. Vím, jak probíhá oslovení zákazníka, 
získání zakázky, realizace a předání zakázky zákazníkovi, dále komunikace mezi 
zaměstnanci, komunikace s vedením, jaká je kultura na pracovištích a pracovní nasazení 
zaměstnanců firmy Temex. Abych mohl firmě předat návrhy na zlepšení v oblasti 
marketingu, je potřeba proniknout hluboko do těchto procesů a být detailně obeznámen 
se všemi relevantními informacemi. Má dlouholetá spolupráce s firmou Temex je pro 
mě při psaní této diplomové práce neocenitelným aktivem. 
Cíle práce 
Návrh marketingové strategie v průmyslové sféře je velmi široké téma, proto je potřeba 
ho blíže specifikovat. Mezi cíle této práce nepatří navrhnout komplexní marketingovou 
strategii pro 20 let úspěšně fungující a prosperující firmu. Mezi cíle, které jsem si 
stanovil pro tuto diplomovou práci, patří proniknout do problematiky marketingu na 
B-2-B trzích a předložit firmě Temex takové návrhy v oblasti marketingu, které se 
mohou úspěšně začlenit do podnikových aktivit firmy, budou co nejdříve realizovatelné 
a budou mít přínos v podobě získání nových zákazníků a zakázek nebo udržení 
stávajících zákazníků. 
Jednotlivé návrhy by se měly dát použít jako součást marketingové strategie firmy 
působící v průmyslové sféře, nicméně z důvodu že není dopředu jisté, zda firma 




1 Teoretické poznatky 
Co je to marketingová strategie? Slovo marketing se skládá z anglického slova market, 
což znamená trh, a koncovky ing, která se v angličtině zpravidla používá a vyjadřuje 
děj, pohyb nebo akci [32]. Slovo strategie pak pochází z řeckého slova strategos, což se 
skládá ze stratos (vojsko, výprava) a agein (vést) [35]. Volně bychom tedy tento pojem 
mohli přeložit jako vést firemní vojsko nebo výpravu na trh. 
Moderní pojetí marketingu zařazuje tuto disciplínu vysoko v organizační struktuře 
podniku. Marketing už není jen dílčí součást obchodního oddělení nebo podpory 
prodeje, ale poslední dobou se čím dál více zviditelňuje a stává důležitou součástí 
firemní struktury. Podle [7] můžeme marketing stále chápat jako soubor 
marketingových nástrojů, ale také jako firemní filozofii. Díky rostoucí dynamice trhu a 
většímu riziku vstupu konkurentů na trh se zařazení marketingu ve firemní struktuře 
poslední dobou značně mění.  
Organizace marketingových aktivit se stává komplexnější a vyžaduje kvalitní 
strategické řízení. Strategické řízení je kontinuální proces a skládá se z řady činností, 
zejména z:  
 plánování,  
 organizování,  
 rozhodování,  
 komunikování,  
 motivování a  
 kontroly. [6] 
Důležité je také stanovení nejefektivnějšího vztahu podniku ke specifickému trhu 
(nebo segmentu trhu), na který poskytuje vyráběné výrobky a podnikem poskytované 
služby; a formování příslušných strategií vedoucích k vytvoření a podpoře zdravého a 
životaschopného tržního prostoru pro výrobek ve shodě s marketingovými a 
podnikovými cíly. 
[6] o marketingové strategii dále říká, že: „pro bezporuchové a efektivní řízení 
podniku je zapotřebí vymezit obecná pravidla, zásady a cíle, které je potřeba pochopit a 
respektovat, a stanovit podnikovou strukturu, funkční dělbu práce a systém komunikace, 
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kterým je třeba porozumět a sdílet je, a to na všech podnikových organizačních 
stupních.“ 
Další způsob, jak se na marketing můžeme dívat je, že: „Marketing není nic 
jiného než civilizovaná forma války, ve které se většina bitev vyhrává slovy, myšlenkami 
a logickým myšlením.“ [11] 
1.1 Strategický marketing 
Tato kapitola čerpá převážně z [8], [6] a [7]. Jak již bylo řečeno, marketing můžeme 
chápat jako soubor nástrojů a technik nebo v modernějším pojetí jako podnikovou 
filozofii. [7] 
První přístup říká, že marketing je soubor metod, přístupů a činností umožňující 
efektivně řešit problémy spojené s podnikatelskými aktivitami na trhu [6]. Konkrétním 
komunikačním nástrojům se věnuje kapitola 1.4.  
 
Obrázek 1 – Strategický marketingový proces. Převzato z [6]. 
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Když se na marketing podíváme z druhého pohledu, tedy jako na firemní filozofii, 
zjistíme, že marketing prostupuje všemi částmi firemní organizační struktury. Z tohoto 
pohledu je marketing rozsáhlý a komplexní proces spojený zejména s vypracováním 
analýz (trhu, konkurence a SWOT analýzy, …), s vytvořením souborů cílů a strategií 
podniku, se stanovením marketingových cílů a volbou marketingových strategií pro 
dosažení podnikových cílů. Dále s vypracováním, realizací a kontrolou marketingových 
plánů a komplexním řízení marketingového procesu. [6] Jak tyto tři etapy spolu souvisí, 
ukazuje Obrázek 1. 
1.1.1 Poslání podniku 
Definovat poslání podniku je důležité. Poslání firmy by nemělo být delší než několik 
vět a mělo by vystihovat shrnutí celé firemní strategie a všech dílčích cílů. Poslání by 
mělo také vyjádřit roli firmy v oblasti podnikání: „kdo jsme a o co usilujeme“. Firma by 
měla svým posláním obhajovat oprávněnost své existence, ale také by svým posláním 
měla motivovat zaměstnance. [41] 
Příklady definování poslání některých známých firem: 
 společnost The Coca Cola Company: „Osvěžit svět. Inspirovat okamžiky 
optimismu a štěstí. Vytvářet hodnotu a odlišnost.“ [24] 
 společnost Starbucks Corporation: „Naším závazkem je nabízet svým 
zákazníků nejlepší kávu na světě a vynikající zážitek z kávy. Do komunity, 
v níž působíme, přinášíme společenské, ekologické a ekonomické výhody a 
to způsobem, jakým provádíme naše obchody.“ [21] 
 společnost Nitana2: „Pomáháme firmám růst. Poskytujeme jim ty správné 
informace, konzultace, kontakty a nástroje k tomu, aby byly na trhu, kde 
působí, úspěšnější a získaly ještě lepší image. Vždy jednáme v zájmu 
klienta a v mezích zákona. Žádný zákazník pro nás není příliš malý ani 
příliš velký.“ [17] 
 společnost Google: „Posláním společnosti Google je uspořádat informace 
z celého světa tak, aby byly všeobecně přístupné a užitečné.“ [5] 
 společnost Nokia: „Naším příslibem je pomáhat lidem cítit se blízko těch, 
na kterých jim záleží. Lidé chtějí být skutečně spojeni, nezávisle na čase a 
                                                 
2
 Česká konzultační firma. Webové stránky společnosti dostupné zde: http://www.nitana.cz  
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místě, způsobem, který je pro ně velmi osobní. Nokia spojuje lidi novými a 
lepšími způsoby.“ [18] 
1.1.2 Etapy marketingového procesu 
Podle [6] se strategický marketingový proces skládá ze tří hlavních etap. Jsou to 
plánování, realizace a kontrola. V každé z těchto etap by měl být implementován 
kvalitní zpětnovazební systém. 
1.1.2.1 Plánování 
Etapa plánování tvoří vazbu mezi posláním firmy a mezi marketingovou strategií. 
Dobře provedená etapa plánování by měla zahrnovat hodnocení aktuální situace 
podniku, analýzy podniku a okolí, poznání a porozumění trhu a konkurence, ale také 
prognózu vývoje poptávky. V etapě plánování by si firma měla rovněž stanovit cíle a 
měla by sestavit funkční dokument (plán). Etapa plánování definuje základní úkoly pro 
další, realizační etapu. Mezi hlavní kroky plánování patří marketingová situační 
analýza, stanovení marketingových cílů, formulování marketingových strategií a 
sestavení marketingového plánu. 
Marketingová situační analýza 
Na tento krok by nemělo být pohlíženo jen jako na analýzu, ale měl by také obsahovat 
prvky prognózy. Analyzuje se vnitřní situace podniku a postavení podniku v daném 




                                                 
3
 BCG matice – populární portfoliová analýza, vyvinuta konzultační firmou Boston Consulting Group. 
Děli produkty podle tempa růstu trhu a tržního podílu do skupin: dojné krávy, psi, hvězdy a otazníky. 
4
 GE matice – analýza vyvinuta společností General Electric. Dělí produkty podle atraktivnosti trhu a 
konkurenčního postavení na trhu. 
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Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle by měly být úzce svázány s cíly podnikovými. Cíle by měly být typu 
SMART
5
, ale podle [6] by měly také být: 
 stanoveny na základě potřeb zákazníků, 
 vzájemně sladěné a sdílené – jednotlivé cíle by měly být navzájem 
v harmonických vztazích, měly by se doplňovat, ne se vylučovat, 
 hierarchicky uspořádané. 
Formulování marketingových strategií 
Marketingová strategie by měla být srozumitelnou formulací postupů a kroků vedoucí 
k dosažení výše definovaných cílů. Platí pravidlo, že čím lepší formulace strategie, tím 
lepší a snadnější budoucí realizace. 
Sestavení marketingového plánu 
Podle [40] by se marketingové plány měly definovat zvlášť pro každou SBU6, která má 
vlastní ziskové cíle a manažera, který je zodpovědný za dosažení těchto cílů. 
 [2] popisuje marketingový plán jako mapu pro cestovatele. Marketingový plán 
by měl obsahovat podrobný popis situace, ve které se podnik nachází, jeho požadovaný 
cíl nebo místo určení a podmínky pro dosažení místa určení. Nicméně podobně jako 
s mapou není zaručeno, že se cestovatel do svého cíle dostane. 
1.1.2.2 Realizace 
Realizační etapa strategického marketingového procesu znamená uvedení 
marketingového plánu do praxe. V realizační etapě je kladen důraz na šest důležitých 
prvků: 
 vlastní realizace – uvedení plánovaných akcí do běžného každodenního 
marketingového života firmy, 
 kooperace – manažer musí zajistit kvalitní prostředí pro spolupráci 
zaměstnanců, 
                                                 
5
 SMART cíle jsou cíle, které mají tyto vlastnosti: specific (specifické), measurable (měřitelné), 
attainable (dosažitelný), realistic (realistický) nebo relevant (odpovídající) a time-bounded/-framed 
(časově ohraničený). 
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 motivace – manažer by měl zaměstnance vhodně a dostatečně motivovat, 
 stanovení odpovědnosti – odpovědnost za určitý úkol by měla být 
přenositelná nezávisle na organizační struktuře podniku (sestavený tým 
speciálně pro daný úkol se zodpovědnou osobou) a 
 komunikace – nutná podmínka pro dosažení úspěchu. [6] 
1.1.2.3 Kontrola 
Kontrolní etapa je třetí a závěrečná etapa v marketingovém strategickém procesu. V této 
etapě dochází k porovnání marketingového plánu s dosaženými výsledky. Sleduje, do 
jaké míry jsou naplňovány vytyčené cíle. Pokud určitých cílů dosaženo nebylo, je třeba 
zjistit příčiny a pokusit se vzniklou situaci napravit. 
Mezi nejčastější metody kontroly patří určení odchylek, jejich diagnóza a přijmutí 
případného opatření k nápravě situace. Mezi ukazatele, které se kontrolují, patří objemy 
prodejů, tržní podíl a relativní tržní podíl (vzhledem k největšímu konkurentovi).  
Do etapy kontroly se dále zahrnuje analýza nákladů a analýza ziskovosti. [6] 
1.2 B-2-B trhy 
Tato podkapitola pojednává o základních charakteristikách B-2-B trhu a čerpá hlavně z 
[8]. 
Co je to B-2-B trh? Business-to-business je označení pro komunikaci a obchodní 
vztahy společností mezi sebou navzájem. Nejedná se tedy o uspokojování konečného 
zákazníka ale o spolupráci a obchodování mezi jednotlivými firmami [29]. Podle [10] se 
B-2-B trh skládá ze všech společností, které nakupují produkty a služby používané 
k výrobě a poskytování jiných produktů a služeb.  
Mezi typické vlastnosti B-2-B trhů patří v porovnání se spotřebitelskými trhy: 
 malý počet zákazníků – zákazníků je daleko méně a vyžadují 
individuální přístup, 
 velikost zákazníků – zákazníci jsou často velké firmy a mají velkou kupní 
sílu, 
 transakce s vysokou cenou – operací nákupů a prodejů je daleko méně, 
ale jejich transakční cena bývá nesrovnatelně vyšší, 
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 prodejní proces je komplexnější a má dlouhodobější charakter, 
 způsob prodejní činnosti je řešen pomocí „key-account 
managementu“, tedy pomocí správy klíčových zákazníků, 
 větší obrat, 
 Paretův princip 80/20 obratu zákazníků – 20% zákazníků vytváří 80% 
obratu společnosti [33], 
 kupující je organizace – často o nákupu rozhoduje celý tým 
zainteresovaných lidí (ale není to pravidlem), 
 kvalifikované rozhodování, 
 menší dosažitelnost rozhodujících. [8] 
Z výše uvedeného vyplývá, že je potřeba zajistit kvalitní a dlouhodobé vztahy 
mezi nakupujícím a prodávajícím. Podle [37] existují dva přístupy:  
 vztahový prodej – mezi prodávajícím a nakupujícím vzniká dlouhodobá 
oboustranně prospěšná vazba a 
 přizpůsobivý prodej – prodávající se snaží maximálně se přizpůsobit 
zákazníkovi. 
Tyto dva přístupy by se neměly vylučovat, ale právě naopak by se měly 
doplňovat. [8] 
Dalším důležitým jevem na B-2-B trzích je přizpůsobování produktu zákazníkovi. 
Na B-2-B trzích se neobchoduje s masově rozšířeným produktem nebo službou ale 
každý produkt je individuálně přizpůsobován (customizován) danému zákazníkovi. 
Produkty mají komplexnější charakter a jsou často doplňovány o doprovodné služby, 
konzultace a poradenství nebo školení a servis. Produkt je tedy upraven a dodáván 
přesně na míru zákazníkovi podle známého hesla „náš zákazník, náš pán.“ [8] 
Podle některých názorů se marketing na B-2-B trzích značně odlišuje od 
marketingu na B-2-C trzích a obecné principy marketingu zde nelze použít. Jiné názory 
tvrdí, že tyto principy lze uplatnit s jen drobnými změnami. [10] 
1.3 Marketingové analýzy 
Marketingové strategické analýzy se dělí do dvou hlavních skupin: externí a interní 
analýzy. Dále se v této kapitole budeme zabývat analýzou zákazníků. 
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1.3.1 Externí analýzy 
Pro posouzení pozice firmy na trhu je nejlepší volbou postupovat od obecného ke 
konkrétnímu. [8] Nejlépe to ilustruje následující obrázek: 
 
Obrázek 2 - Postup určení strategické pozice firmy. [8] 
1.3.1.1 SLEPT analýza 
Tato analýza zkoumá pět faktorů okolí firmy. Patří mezi ně: 
 sociální analýza – zahrnuje kulturní aspekty, zdraví, populační růst, 
vzdělání, věkovou strukturu populace a další sociální faktory. 
 legislativní analýza – zahrnuje analýzu obchodního zákoníku, zákoníku 
práce a dalších zákonů a nařízení týkajících se podnikání na daném trhu. 
 ekonomická analýza – ekonomický růst, úrokové míry, nezaměstnanost, 
směnné kurzy, inflace. 
 politická analýza – stabilita vlády, hrozící reformy, daně, cla, tarify, … 
 technologická analýza – výzkum a vývoj, automatizace, infrastrukturu, 
připojení k internetu. 
V posledních letech se tato analýza často doplňuje o environmentální analýzu - 
ne jen z pohledu analýzy klimatu, podnebí, ale bere se v úvahu, jestli činnost firmy 
nebude mít dopad na životní prostředí (popř. jak velký tento dopad bude). 
analýza vnějšího prostředí
posouzení charakteru odvětví
identifikace hlavních vnějších sil
identifikace konkurenční pozice
identifikace příležitostí a hrozeb
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1.3.1.2 Porterova analýza 
Porterova analýza nebo taky Porterova analýza pěti sil je analýza, kterou před 32 lety 
zformuloval profesor Michael Eugene Porter na Harvardově univerzitě. Tato analýza 
zkoumá, jaký dopad a vliv může mít na firmu těchto pět sil: 
 konkurence – zkoumá, jak velké jsou na daném trhu konkurenční tlaky, 
jak moc budeme schopni využít naše konkurenční výhody a jak moc 
agresivní chovaní konkurentů můžeme očekávat. 
 hrozba vstupu nových konkurentů na trh – zjišťuje, jestli existují 
bariéry vstupu na trh pro nové konkurenty a jak moc překonatelné tyto 
bariéry jsou. 
 hrozba vzniku substitutů – v B-2-B prostředí bychom se neměli na 
substitut dívat jen jako na podobný produkt, ale je to cokoli, co 
zákazníkovi nahradí produkt nebo službu, který dodáváme my. 
 síla kupujících – často se analyzuje jen vyjednávací síla zákazníka o 
ceně, ale důležité je brát v úvahu, jestli je zákazník také schopný omezit 
odebírané množství. 
 síla dodavatelů. 
V 90. letech se k této analýze začala přidávat také šestá síla7 – vláda a veřejnost. 
Jako příklad si můžeme uvést vstup čínských automobilek na evropské trhy8. [43] 
1.3.2 Interní analýzy 
Interní analýzy jsou ze své podstaty náročnější na znalosti vnitřní struktury firmy a 
jejího chodu. Podle [8] je analýza procesů a informačních toků ve firmě východiskem a 
důležitým předpokladem k dalším interním analýzám. 
                                                 
7
 podle Martyna Richarda Jonese – více o této problematice v článku zde: 
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business  
8
 Zákazníci těmto automobilkám automaticky přilepí nálepku „levné“ a „nekvalitní“, což je značná síla 
ovlivňující pozici na trhu. 
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1.3.2.1 Analýza procesů a informačních toků 
Abychom mohli dále analyzovat, je potřeba se důkladně seznámit s vnitřním chodem 
firmy a s procesy, které zde probíhají. Zjednodušený model je zobrazen na následujícím 
obrázku. 
 
Obrázek 3 - Zobecněná organizační struktura [8] 
 
Jedná se tedy o analýzu vnitřního chodu firmy. Během této analýzy bychom si 
měli všímat způsobu komunikace mezi zaměstnanci, způsobu komunikace mezi 
středisky a SBU, komunikace s vedením, vnitropodnikových směrnic, kultury firmy, 
průběhu zpracování zakázky, způsobu podpisů smluv a dalších faktorů související 
s činnostmi firmy. [15] 
1.3.2.2 Marketingový audit 
Marketingový audit je komplexní metodika analýzy aktuálního stavu obchodu a 
marketingu ve firmě [8]. Podle [10] je marketingový audit definován jako „komplexní, 
systematické, nezávislé a periodické zkoumání marketingového prostředí, cílů, strategie 
a aktivit firmy (nebo SBU) s cílem určit problémové oblasti a marketingové příležitosti a 








1.3.2.3 SWOT analýza 
Nejrozšířenější interní analýzou je SWOT analýza. Zkratka SWOT v sobě skrývá 
Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Analýza tedy řeší silné a slabé stránky 
společnosti, příležitosti a hrozby. Nicméně v marketingovém pojetí SWOT analýzy u 
příležitostí se jedná o obchodní příležitosti firmy a hrozby, které by mohly firemní 
úspěch ovlivnit. [8] 
 
Obrázek 4 - SWOT analýza [25] 
1.3.3 Analýza zákazníků 
Poslední z analýz je podrobná analýza zákazníků. Nejdůležitějším krokem je 
segmentace zákazníků. V B-2-B prostředí jsou typická tato kritéria: 
 velikost, 
 typ organizace (výrobní, vládní, armáda, příspěvková organizace), 
 geografické kritérium, 
 typ nákupní situace (jestli se jedná o opakovaný nákup, jednorázový, …). 
[8] 
Dalším důležitým kritériem pro segmentaci zákazníků je odvětví a oblast 
podnikání. Firma si tak může třídit zákazníky například podle toho, že pravidelně 
podnikají v oblasti vzduchotechniky nebo automobilového průmyslu. 
V oblasti správy zákazníků v B-2-B prostředí je důležitý tzv. key-account 
management. Jedná se o správu klíčových zákazníků – každému (nebo alespoň těm 
 22 
 
klíčovým) jsou přiřazení konkrétní obchodní zástupci firmy, kteří s daným zákazníkem 
komunikují. Zákazník tedy zná našeho obchodního zástupce a vznikají tak podmínky 
pro budování pevnějšího a dlouhodobějšího obchodního vztahu. 
1.4 Komunikace a propagace na B-2-B trhu 
Tato podkapitola nepopisuje všechny komunikační a propagační nástroje v marketingu, 
ale zaměřuje se jen na několik vybraných nástrojů efektivně uplatnitelných na B-2-B 
trzích. Kapitola čerpá hlavně z [8].  
1.4.1 Přímý marketing 
Mezi nejčastější formy přímého marketingu patří dopisy, e-maily, osobní kontakt a 
telefonní marketing. E-mailový marketing je v dnešní době firmami velmi oblíbený. 
Jedná se o zasílání reklamního sdělení formou e-mailových zpráv. Jako příjemce 
využívají firmy nejčastěji své databáze kontaktů na zákazníky, nicméně mají i několik 
dalších možností: 
 koupě již vytvořeného seznamu e-mailových adres – existují 
specializované firmy, které prodávají již hotové seznamy e-mailových 
adres. Tato varianta se nedoporučuje, protože seznamy obvykle obsahují 
zastaralé e-mailové kontakty. Ceny se pohybují od $50 za 20 tisíc 
e-mailových adres. [12] 
 vytvoření vlastního seznamu – na svých webových stránkách mohou 
firmy vytvořit dialog s nabídkou stažení firemního katalogu, případně 
kupónu na slevu, které je podmíněno zadáním jména a e-mailové adresy. 
Zákazník tím odsouhlasí i další přijímání reklamních sdělení. 
 další metody, např. skupiny na Facebooku9. 
Na Obrázku 5 je patrné, jak stouply výdaje firem na e-mailový marketing ve světě 
v roce 2009. 
                                                 
9
 Skupina s názvem „mám rád snowboarding“ může být během několika dní naplněna tisícovkami 




Obrázek 5 - Vývoj nákladů na e-mailový marketing ve světě. Převzato z [4] 
1.4.1.1 Legislativa 
Zasílání obchodních e-mailových sdělení je řízeno zákonem č. 480/2004 Sb., který 
problematiku spamu upravuje a vyžaduje výslovný souhlas příjemce těchto sdělení. 
[34]. Zasílání obchodních sdělení formou e-mailu je podle tohoto zákona zakázáno, 
pokud: 
 není zřetelně a jasně označeno, že se jedná o obchodní sdělení, 
 skrývá nebo utajuje totožnost odesílatele, 
 není uvedena platná adresa, na kterou by příjemce mohl odeslat nesouhlas 
se zasíláním obchodních sdělení. [8] 
1.4.2 Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy jsou dobrou příležitostí získat kontakty na potenciální zákazníky a 
představit jim funkčnost a výhody našich produktů. Je to také výborná příležitost udělat 
si dobrou představu o konkurenci. Účast na výstavě může být jak aktivní (stát se 
vystavovatelem) tak pasivní (být návštěvníkem). Aktivní účast přináší řadu výhod, 
nicméně je časově i finančně náročnější. Určitě stojí za zvážení účast nejen na tuzemské 
ale také na zahraniční výstavě nebo veletrhu.  
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 Mezi nejznámější výstavy a veletrhy v průmyslové sféře patří: 
 MSV – mezinárodní strojírenský veletrh (začátek října), 
 AMPER – mezinárodní veletrh elektroniky a elektrotechniky (začátek 
dubna), 
 Electron – veletrh elektroniky, elektrotechniky a energetiky (půlka 
dubna), 
 Elosys Trenčín – veletrh elektrotechniky a inženýringu (půlka října), 
 Stavební veletrh (půlka dubna), 
 technologický veletrh v Hannoveru (druhá půlka dubna)10, 
 veletrh digitálních technologií CeBit v Hannoveru (začátek března)11. 
1.4.3 Publikace v odborných periodikách 
Firmám prodávajícím na B-2-B trzích se nevyplatí šířit reklamní sdělení masovými 
prostředky, ale daleko efektivnější je zaměřit se na konkrétní cílovou skupinu. Pokud 
chceme oslovit naše potenciální zákazníky, musíme se zamyslet nad tím, kde se 
pohybují, co čtou a co je zajímá. Jednou z odpovědí na otázku „co čte zaměstnanec 
firmy, působící na průmyslovém trhu“ jsou odborné časopisy a periodika. Jednou 
z možností je právě inzerce a publikace v časopisech (tištěných nebo elektronických), 
které odebírá úzká skupina lidí a kterou chceme oslovit. 
1.4.4 Propagační materiály a katalogy 
Díky častým změnám v portfoliu produktů a služeb a nutnosti aktualizovat katalogy a 
propagační materiály tyto tištěné materiály dnes ztrácí mezi firmami svou oblibu. 
Nicméně mezi zákazníky je stále populárnější přečíst si tištěný materiál než 
elektronický [8]. Tištěné materiály tak mohou být vhodným prezentačním doplňkem na 
obchodních jednáních. 
                                                 
10
 Hannover Messe – více informací zde: http://www.hannovermesse.de/  
11
 CeBit – více informací zde: http://www.cebit.de/  
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1.4.5 Podpora prodeje 
Do této kategorie patří dočasné snížení ceny nebo slevy, dárky, bonusy, akce typu 2+1 
zdarma, atd. Tyto akce přinášejí rychlé výsledky, ale nemají dlouhodobější efekt. [8] 
1.4.6 Guerilla marketing 
Guerilla marketing je jedním z nejmodernějších forem marketingu. Pro své šíření 
nepoužívá konveční komunikační nástroje, ale snaží se motivovat příjemce, aby toto 
reklamní sdělení sami dále šířili. Často používá šokující, drastické, humorné a nečekané 
prvky, které zajistí popularitu a přimějí zákazníky (příjemce reklamního sdělení), aby se 
o dané sdělení podělili se svými přáteli, známými a kolegy. Kvalitní guerilla marketing 
představuje levnou a efektivní formu reklamy. [31] 
Výhodou této formy marketingu je možnost oslovení obrovského množství 
potenciálních zákazníků za relativně nízké náklady. Další výhodou je rychlost zasažení 
cílové skupiny zákazníků a téměř okamžitá odezva. 
Mezi nevýhody patří potřeba dobrého a vtipného nápadu, který by zákazníky 
zaujal.  
1.4.6.1 Virální marketing 
Forma guerilla marketingu, která nejčastěji pro své šíření využívá sociálních sítí (např. 
Facebook, YouTube a kdysi také e-mail). Nejčastěji má formu krátkého a poutavého 
videa. Podle [36] jsou pro šíření virálního sdělení potřeba tyto tři složky: 
 obsah sdělení – obsah musí být natolik poutavý, aby přiměl lidi 
k předávání dál (např. kolegům v práci, známým, přátelům).  
 body/místa šíření – virální sdělení musí být situováno na místě, kde je 
snadno dostupné a uživatelé je mohou snadno nasdílet. Zároveň jeho 
umístění koresponduje s obsahem. 
 šiřitelé – pro šíření virálního sdělené jsou nejdůležitější jeho šiřitelé. Tedy 
uživatelé, které dané sdělení zaujalo natolik, že mu věnují čas a pozornost 
a předají ho dál. Nejčastějším motivátorem k šíření jsou emoce, prestiž 




Virální marketing se nejčastěji používá při oslovení velké skupiny koncových 
zákazníků. Nicméně i v prostředí B-2-B může mít pozitivní dopad na propagaci 
společnosti. Například netradiční použití průmyslového robota FANUC vidělo na 
videoserveru YouTube přibližně 200 tisíc uživatelů12.  
 
Obrázek 6 - Virální marketing, FANUC robot 
 
Neexistuje oficiální postup na vytvoření dobrého videa pro virální marketing. 
Nejlepší možnost je podívat se na úspěšné předchůdce. Podle [19] je nejlepší sledovat 
následující body: 
 soulad strategie kampaně a značky – obsah videa koresponduje s tím, co 
chce firma sdělit, 
 věrohodnost zástupce firmy – představitel firmy se ztotožňuje 
s odborníkem, který svému oboru rozumí, 
 ideální obsah pro buzz – video musí obsahovat, něco šokujícího, nového, 
překvapivého nebo přitažlivého, co v lidech vzbudí touhu a potřebu se o to 
podělit s přáteli. 
                                                 
12




Buzzmarketing je nová a netradiční forma marketingu, která se zaměřuje na vyvolání 
rozruchu a diskuzi o dané značce nebo firmě [30]. „Buzz“ znamená v překladu bzukot, 
což vyjadřuje bzukot/štěbetání mezi lidmi. 
1.4.6.3 Astroturfing 
Astroturfing je také moderní metoda marketingu, která vychází z guerilla marketingu. 
Jedná se propagaci produktu nebo služby na různých internetových diskuzích, fórech a 
blozích, kde se objevují články a příspěvky, které daný produkt nebo službu vychvalují. 
Tyto příspěvky jsou ale psány zaměstnanci dané firmy nebo najatými lidmi. 
Pojem Astroturfing vychází z názvu firmy AstroTurf, která tuto metodu použila 
jako první. [28] 
1.5 ICT a CRM 
V dnešní době moderních technologií není moc třeba zdůrazňovat důležitost využití 
informačních a komunikačních technologií (ICT) ve všech oblastech řízení firmy. 
Jedním z nejpoužívanějších nástrojů v marketingu je Customer Relationship 
Management (CRM) neboli správa vztahů se zákazníky. 
Je třeba rozlišovat mezi CRM a CRM systémem. CRM systém můžeme chápat jako 
software nebo program ale CRM jako takové je spíše filozofií řízení firmy, do které jsou 
zapojeni všichni – od top managementu až po řadové zaměstnance. CRM je způsob 
řízení firmy, ve kterém do centra všeho vstupuje zákazník, a tomu je pak podřízeno vše 
od vývoje přes marketing až po technickou podporu. [42] 
V dnešní době jsou CRM systémy ve firmách v různých podobách již značně 
rozšířeny. Jak bylo řečeno v úvodu této diplomové práce, data v databázích CRM 
systémů můžeme využít k dolování zajímavých dat a znalostí. [39]  
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2 Analýza společnosti Temex, spol. s r. o. 
Abychom mohli navrhnout vylepšení marketingové strategie a marketingových aktivit 
firmy Temex, spol. s r. o., musíme provést analýzu aktuální situace. Tato kapitola se 
tedy zabývá analýzou firmy, oblastí podnikání, marketingových aktivit a zaměřuje se na 
nedostatky, na které se v následující kapitole pokusím vytvořit návrhy na zlepšení. 
Převážná část informací potřebných pro analýzu byla čerpána z rozhovorů se zástupci 
firmy, z firemní internetové prezentace, z obchodního rejstříku, ale také z firemních 
katalogů a produktových listů. Rozhovory a konzultace poskytli tito zástupci firmy 
Temex: 
 Ing. Roman Vybíral – jednatel firmy a ředitel pro strategii, 
 Ing. Břetislav Müllner – obchodní ředitel, 
 Ing. Tomáš Korduliak, Ph.D. – obchodně-technický zástupce, 
 Radovan Fajkus – manažer obchodu pro klíčové zákazníky. 
Analýzy si nekladou za cíl podat vyčerpávající informace o firmě, ale informace, 
které nám přiblíží aktuální situaci a pomohou při návrhu zlepšení firemních 
marketingových aktivit. 
2.1 Základní údaje 
Údaje v následující tabulce jsou získány z obchodního rejstříku13 k datu 26. 11. 2010. 
Název Temex, spol. s r. o. 
Sídlo společnosti Erbenova 19 
Ostrava - Vítkovice, 703 00 
Česká Republika 
IČ 42767873 
Právní forma společnost s ručením omezeným 
Předmět 
podnikání 
koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
zprostředkování prací a služeb 
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výroba, opravy a montáž měřidel  
poskytování software (smluvní prodej nebo vlastní)  
projektování el. zařízení  
montáž a opravy měřící a regulační techniky  
projektová činnost v IV  
výroba instal. a opr. vytápění a větrání  
montáž a opravy a údržba vyhl. elektrických zařízení a rozvaděčů 
NN  
montáž, servis, opravy a údržba kromě příloh z. 455/91 Sb.  
technická a ekonomická činnost kromě příloh z. 455/91 Sb.  
výroba strojů a zařízení pro určitá hospodářská odvětví - 
elektrotechnický průmysl 
pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí, 
včetně lektorské činnosti - v oblasti automatizace a 
elektrotechniky 
výroba, montáž a opravy klimatizačních a vzduchotechnických 
zařízení, mimo příloh zákona č. 455/1991 Sb. 
výzkum a vývoj v oblasti přírodncíh a technických věd nebo 
společenských věd 
Datum vzniku 2. prosince 1991 
Základní kapitál 105 000,- Kč 
Osoby podílející 
se na základním 
kapitálu 
Ing. Vybíral Antonín - 53 000,- Kč (50,5%) 
Ing. Vybíral Roman - 52 000 Kč (49,5%) 
Statutární orgán Ing. Vybíral Antonín, Provaznická 83, Ostrava-Hrabůvka, 70030 
Ing. Vybíral Roman, Pstruží 294, Frýdlant n. O., 73911 
Ing. Bronislav Sýkora, Akátová 1242, Orlová – Poruba, 73514 
Obor činnosti Automatizace technologických procesů, elektrovýzbroj jeřábů, 
výroba jednoúčelových strojů, inženýring, vzduchotechnika a 
klimatizace, dopravníkové systémy, výzkum a vývoj v oborech 
našich činností, golf equipment. 
Tabulka 1 - Základní údaje o firmě 
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Firma má své prostory na třech různých místech od sebe vzdálených ne více než 
500 m v Ostravě-Vítkovicích: 
 Erbenova 19 – hlavní sídlo firmy, kde se nachází většina zaměstnanců, 
 Mírová 13 – strojní projekce a montážní hala, ve které se převážně 
kompletují jednoúčelové stroje a další agregáty, 
 Kutuzovova 27 – sídlo elektroprojekce. 
Firma vznikla 2. prosince 1991 tak říkajíc „na zelené louce“ bez kapitálu, ale také 
bez úvěru. Původním záměrem byla obchodně technická činnost v oblasti automatizace 
a vzduchotechniky. V podstatě u těchto činností zůstala firma dodnes. Jen se rozrostla a 
rozšířila pole působnosti o příbuzné obory. Posledních deset let bylo ve firmě ve 
znamení bouřlivého rozvoje: v roce 2000 byl schválen podnikatelský záměr a v tomtéž 
roce firma dostala dotaci na výstavbu nové montážní haly a nastala nová éra ve vývoji 
firmy. V současné době ve firmě pracuje kolem 100 spolupracovníků. [23] 
Základní ekonomické výsledky jsou čerpány z veřejně dostupné výroční zprávy a 
účetní závěrky firmy14. Poslední dostupné údaje jsou z roku 2009, nicméně nám mohou 
pomoci udělat si alespoň základní obrázek o ekonomické situaci firmy. 
 
průměrná mzda 25 230,- Kč 
celková aktiva 119 384 000,- Kč 
dlouhodobý majetek 15 066 000,- Kč 
krátkodobé pohledávky 85 437 000,- Kč 
výsledek hospodaření minulých let 56 590 000,- Kč 
výsledek hospodaření běžného účetního období 1 257 000,- Kč 
tržby za prodej zboží 37 362 000,- Kč 
výkony 156 260 000,- Kč 
Tabulka 2 - Ekonomické údaje 
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2.2 Obchodní činnost společnosti 
2.2.1 Hlavní produkty a výrobky 
Hlavní produkty a výrobky, které firma dodává, jsou řídicí systémy pro řízení 
technologických procesů, automatizace technologických procesů, projekty elektro, 
elektropohony, inženýring, dodávky  jednoúčelových strojů, vzduchotechnika a 
klimatizace, zařízení pro golf, dopravníkové systémy a výzkum a vývoj v oborech 
činnosti. K těmto oborům firma dále poskytuje školení řídicích systémů a servis. 
2.2.2 Výzkum 
Společnost provádí výzkum a vývoj ve všech svých oborech činností. Nejvíce však 
v oblastech dodávek jednoúčelových strojů nebo zařízení pro golf. Jako příklad mohu 
uvést samochodný golfový vozík s dálkovým ovládáním. 
V posledních dvou letech se firma zabývala projektem zplyňování biomasy15, 
stanovením termokinetických vlastností uhelného prášku16 nebo separátoru tvarově 
složitých součástek17. 
2.2.3 Služby 
Mezi služby, které společnost poskytuje a provádí, patří hlavně servis v oborech 
činností a školení řídicích systémů. V roce 2007 získala společnost grant na školicí 
středisko, na tzv. inteligentní třídu, z Evropských sociálních fondů. Sám jsem měl tu 
možnost školit v tomto novém školicím středisku a systém inteligentní třídy mohu jen 
pochválit. Myslím, že školení v této společnosti se posunulo o značný krok kupředu. 
2.2.4 Trhy 
Firma dodává své produkty a služby na trhy jak v České Republice, tak v jiných zemích 
po celém světě. Tím ji hrozí ztráty z kurzových rizik. Firma nemá žádného prioritního 
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 Zplyňování biomasy: http://www.temex.cz/pdf-tisk.php?id=19&hierarchie=6&verze=svetla 
16
 Stanovení termokinetických vlastností uhelného prášku – pádová trubka: http://www.temex.cz/pdf-
tisk.php?id=309&hierarchie=6&verze=svetla  
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odběratele, ale podobně jako v jiných firmách v průmyslové sféře i zde platí Paretův 
princip obratu zákazníků (viz. kapitola 1.2). 
2.3 Struktura firmy 
Výše uvedené činnosti firma realizuje prostřednictvím pěti divizí, které se dále dělí na 
střediska: 
 divize automatizace, 
 divize vzduchotechnika, 
 divize stroje, 
 divize inženýring, 
 divize zásobování. 
Obrázek 9 zobrazuje podrobněji organizační dělení firmy. 
Každé ze středisek má svého vedoucího, který je zodpovědný za jeho hladký chod 
a za efektivní řízení zaměstnanců. U společnosti takovéto velikosti je metoda 
decentralizace řízení optimální variantou. Střediska se podílejí na zisku firmy různými 
podíly – tyto informace má přístupné jen vedení firmy a vedoucí jednotlivých středisek, 
kteří dané údaje nezveřejní18. 
Jak již bylo řečeno v předchozí podkapitole, firma má nyní přesně 100 
zaměstnanců. Věkový průměr zaměstnanců je 37,86 let. Na následujících grafech je 
zobrazena struktura zaměstnanců. 
 
Obrázek 7 - Zaměstnanci, poměr mužů a žen 
 
Obrázek 8 - Zaměstnanci, dosažené vzdělání 
 
                                                 
18
 Můj odhad je 60% divize automatizace, 20% divize vzduchotechnika, 15% divize strojní, 5% další 
příjmy. 










Obrázek 9 - Organizační struktura společnosti Temex 
2.3.1 Automatizace 
Mezi náplň činnosti divize automatizace patří hlavně projekce celých automatizovaných 
systémů, školení zákazníků na různé řídicí systémy, obchodní činnost, montáže, servis, 
elektropohony, vážící technika, měření a regulace (MaR). Za dobu existence si firma 
vybudovala dobré postavení na trhu v republice i ve světě. Byly realizovány projekty v 
různých státech jako např.: Korea, Indie, Spojené Arabské Emiráty, Maroko, Ukrajina, 
Rusko, Itálie, Rakousko, Švédsko, Švýcarsko, Německo, Polsko, Francie, Dánsko, 




Rovněž i druhá divize – vzduchotechnika se z původní obchodní činnosti rozrostla o 
montáž, servis a projekční činnost. Nabízí řešení pro malé firmy, ale také pro velké 
korporace. Mezi poslední úspěšné projekty patří: chlazení sportovní haly na VŠB TU 
Ostrava, vzduchotechnika haly Siemens Horní Adršpach, vzduchotechnika menzy na 
VŠB TUO, vzduchotechnika a klimatizace v obchodním centru v Olomouci, atd. [23] 
2.3.3 Výroba jednoúčelových strojů 
Třetí divize vznikla v roce 1997 – dodávky jednoúčelových strojů. Jedná se většinou o 
vývoj a následně o kusovou výrobu prototypů vlastní konstrukce. Tato činnost je značně 
náročná, neboť zahrnuje mnoho oborů jako přesné strojírenství, automatizaci, 
pneumatiku, pohony, programování, znalectví materiálů, a další … 
2.3.4 Inženýring 
Poslední divize inženýring realizuje komplexní dodávky strojů a zařízení rozsáhlejšího 
charakteru, které kladou vysoké nároky na koordinaci finálního dodavatele a 
subdodavatelů.  
2.4 Strategie společnosti 
Firemní krédo zní „vždy o krok napřed“. Firma se snaží dodávat na trh a svým 
zákazníkům co nejrychleji co nejkvalitnější produkty a služby a svou činností naplňovat 
potřeby zákazníků, aby i oni mohli být vždy o krok napřed před svou konkurencí. [23] 
2.5 Porterova analýza 
Pro zpracování Porterovy analýzy pěti (šesti) sil bylo nutné zjistit hlavně interní firemní 
informace. Tato analýza tedy vychází převážně ze zkušeností a některých historických 
událostí. Informace byly získány díky interview s obchodním ředitelem19, nicméně 
firma si je vědoma konkurenční rivality a některé informace nezveřejňuje. 
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Aktuální konkurenční rivalita by se dala označit jako velká. Konkurenti jsou agresivní, 
nebojí se použít nekalé, neetické a občas i nezákonné praktiky. Předvídání chování 
konkurence je obtížné, ale firma i v takto těžkém konkurenčním prostředí prosperuje. 
2.5.2 Noví konkurenti 
Firma Temex funguje v oboru, ve kterém jsou pro nového konkurenta obtížně 
překonatelné bariéry vstupu a je pro ně těžké na daný trh vstoupit, nicméně i to se občas 
stane a objeví se malá firma s ambicemi převzít společnosti Temex některé zakázky. 
Tyto malé firmy ale nemají často dlouhého trvání a v tomto konkurenčním prostředí 
nepřežívají dlouho. 
2.5.3 Substituty 
Daný trh, ve kterém se firma pohybuje, je specifický a zákazník nemá širokou možnost 
výběru substitutů. Tato porterova síla je tedy zanedbatelná. 
2.5.4 Kupující 
Podle pana inženýra Müllnera je síla kupujících, co se týče smlouvání o ceně značně 
velká. Je to síla, kterou nelze ovlivnit, ale firma se na ni může připravit. Například 
zákazníkům srozumitelně vysvětlit, co vše za tuto cenu získají, a i když jim přijde 
vysoká, jsou v ní výhody (služby, doplňkové produkty, …), které určitě ocení. 
Podle teoretických poznatků o B-2-B trzích i zde, ve firmě Temex, funguje 
Paretův princip obratu zákazníků. Firma má několik významných zákazníků, kteří tvoří 
velkou část obratu firmy. Přesná čísla a podrobnosti rozdělení se nesmí zveřejnit a jako 
příklady zákazníků mohu uvést jen tyto tři: KRÁLOVOPOLSKÁ, a.s., Behr Czech 
s.r.o. a CROMODORA WHEELS s.r.o. 
2.5.5 Dodavatelé 
Firma nakupuje nejen od tuzemských dodavatelů ale také od zahraničních. Mezi její 
největší dodavatele patří například: SIEMENS s.r.o., Argos Elektro a.s., REXEL CZ 
s.r.o., ELCOM Group a.s., Hagemeyer Czech Republic s.r.o., a další. 
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Síla dodavatelů ve vyjednávání o cenách je také velká, ale její celkový dopad není 
tak značný jako v případě síly kupujících. 
2.5.6 Zaměstnanci 
Ve firmě nefungují odbory ani žádné jiné podobné skupiny. Firma se tedy nemusí 
obávat této šesté síly. Nicméně před osmi lety odešlo několik zaměstnanců, s nimi i pár 
zakázek a založili si vlastní firmu. S touto možností musí tedy firma počítat a snažit se 
opakování této události předcházet. 
2.6 Analýza SWOT 
Pro analýzu SWOT bylo potřeba zjistit silné a slabé stránky společnosti, hrozby a 
příležitosti. Opět vycházíme z informací od zaměstnanců a z veřejně dostupných 
informací. 
2.6.1 Silné stránky 
Firma má tyto silné stránky: 
 je schopna vyrobit kvalitní a levnější výrobky oproti konkurenci, 
 dodržuje dodávky výrobků a konstrukční dokumentace v požadovaném termínu, 
 schopnost vyhotovit konstrukční dokumentaci a výrobek přesně podle přání 
zákazníka, 
 kvalitní pracovní síla jak montérů, tak konstruktérů, kteří mají dlouholetou praxi 
v oboru, 
 přátelská atmosféra na pracovištích podpořena teambuildingovými akcemi20, 
 působení ve vlastních prostorách (neplatí nájem cizímu subjektu), 
 dobré vztahy s odběrateli, 
 slevy stálým odběratelům a bonusové věrnostní programy (viz. kapitola 2.7.3), 
 schopnost využít moderní technologie a postupy v oblasti řízení a administrace 
(informační systémy, vnitropodnikové aplikace), 
                                                 
20
 Jednou ročně i několikadenními např. v zahraničí. 
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 firma je finančně stabilní a silná – aby vyšla zákazníkovi vstříc, je schopna 
financovat i zakázky většího rozsahu a provést fakturaci až po dokončení díla, 
což si menší konkurenční firmy nemohou dovolit. 
2.6.2 Slabé stránky 
Firma má tyto slabé stránky: 
 velká fluktuace zkušených zaměstnanců, 
 nízký základní kapitál (může působit nedůvěryhodně pro nové, hlavně 
zahraniční zákazníky), 
 nízký počet zaměstnanců se znalostmi cizích jazyků, zastoupení jen několika 
světových jazyků (angličtina, němčina), 
 nízká motivace pracovníků za mimořádné výkony – motivace je zde převážně 
finanční, motivace slovní, písemná, či jiný druh motivačního prostředku 
zastoupen jen minimálně. 
2.6.3 Příležitosti 
Firma by mohla využít těchto příležitostí: 
 lépe využít IT infrastrukturu – proškolením pracovníků v oblasti informačních 
technologií, jak je efektivně využít k práci, ke spolupráci s kolegy, 
 expandovat na trhy do zahraničí (Německo, Rakousko). 
2.6.4 Hrozby 
Firmě mohou hrozit za jistých okolností tyto hrozby: 
 odchod klíčových zaměstnanců, 
 únik strategických obchodních informací a průmyslová špionáž – společnost 
nemá vytvořené žádné bezpečností politiky, 
 nepředvídatelné hrozby a nedostatečné zajištěné „disaster recovery“ plánu pro 
případ katastrofy – např. pokud shoří (bude vykradena) serverová místnost, 
firma bude muset zastavit výrobu po dobu opravy (klidně na celý týden),  
 selhání IT infrastruktury, 
 nepředvídatelné akce konkurence, 
 nekalé praktiky konkurence, 
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 změna cen vstupních materiálů a surovin. 
2.7 Marketingové aktivity 
Tato podkapitola se věnuje analýze a popisu aktuálních marketingových aktivit firmy 
Temex, spol. s r. o. Analýza tvoří východisko pro návrhovou část diplomové práce, 
které se věnuje třetí kapitola. 
2.7.1 Internetová prezentace 
Firma ke své propagaci používá internetovou prezentaci. Webové stránky, umístěné na 
adrese http://www.temex.cz, vytvářela profesionální firma věnující se designu a tvorbě 
webových prezentací. Web společnosti Temex je založen na redakčním systému, což 
přináší výhody snadnější aktualizace webu. Někteří zaměstnanci firmy mohou na web 
vkládat články, aktuality nebo nejnovější reference. Web společnosti je tedy dynamický 
a neustále se obměňuje: „minimálně jednou měsíčně tam přibudou nějaké reference, 
odkazy nebo aktuality a jednou za půl roku přibude i nějaká úprava webu.“21 
Obchodní oddělení se zabývá propagací těchto webových stránek na internetu. 
Mezi klíčová slova webu patří: automatizace, vzduchotechnika, stroje, prodej a servis. 
Webové stránky jsou zařazeny asi do padesáti různých internetových katalogů, díky 
čemuž se zvedá hodnocení webu ve vyhledávačích. Při vyhledávání klíčového slova 
„automatizace“ se odkaz na webové stránky firmy zobrazí na druhé stránce v případě 
vyhledávače Google a na první stránce v případě vyhledávače Seznam. 
Obchodní oddělení k propagaci dále používá placenou reklamu na Google22, na 
portálu Seznam23 a zpětné odkazy24 z webů spolupracujících firem a partnerů (např.: 
Siemens, i-center, Festo, Janča, a další). 
Firma Temex má na stránkách implementovánu službu Google Analytics, 
nicméně ji obchodní a marketingové oddělení nevyužívá a naměřené dostupné statistiky 
nijak nezpracovává. Konkrétní návrhy, jak tohoto nástroje využít v marketingu jsou 
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 Citace vyjádření obchodně-technického zástupce Ing. Tomáše Korduliaka, Ph.D. dne 20. 5. 2011. 
22
 Google AdWords - https://adwords.google.com  
23
 Sklik – http://www.sklik.cz  
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v kapitole 3.1.3.2. Ze statistik návštěvnosti webových stránek můžeme odvodit, že 
popularita v měsíci březnu značně klesla, nicméně v dubnu začíná pomalu růst. Tento 
pokles je pravděpodobně zapříčiněn selháním IT vybavení v půlce března, kdy po dobu 
tří dnů nefungoval webový server společnosti a kdy došlo ke ztrátě příspěvků na 
webových stránkách z posledních 30dnů. Podrobnosti návštěvnosti jsou v následující 
tabulce. 
 únor 2011 březen 2011 duben 2011 
návštěvy25 3095 2404 (-18,93 %) 2501 (+4,03 %) 
nových návštěvníků26 66,59 % 64,52 % (-3,10 %) 67,89 % (+5,23 %) 
přístup přes vyhledávače27 59,61 % 53,37 % (-10,48 %) 55,10 % (+3,24 %) 
Tabulka 3 - Statistika návštěvnosti webových stránek firmy 
 
2.7.2 E-mailové obchodní sdělení 
Firma Temex používá e-mailovou komunikaci pro rozesílání obchodních sdělení. 
Frekvence rozesílání sdělení je maximálně jednou za měsíc a bývá spíše nepravidelná. 
Firma si klade za cíl těmito sděleními informovat své zákazníky a partnery o nových 
referencích a úspěšně realizovaných zakázkách. 
2.7.2.1 Kategorizace kontaktů 
Všem kontaktům firmy Temex jsou přiřazeny kategorie podle jejich zaměření. Tyto 
kategorie jsou například:  
 automatizace – pro zákazníky zabývající se automatizací, 
 vzduchotechnika – pro zákazníky, kteří někdy odebírali produkty pro 
vzduchotechniku, 
 chemický průmysl, automobilový průmysl, … 
Obchodní a marketingové oddělení tedy může e-mailové obchodní sdělení cílit na 
danou skupinu příjemců a neobtěžovat nevyžádanou poštou zákazníky, kteří se o daný 
obor nezajímají.  
                                                 
25
 Počet návštěv webových stránek v daném období. 
26
 Procentuální podíl nových návštěvníků webových stránek. 
27
 Procentuální podíl přístupu na webové stránky přes vyhledávače (Google, Seznam, …) 
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Po prozkoumání způsobu třídění zákazníků jsem došel k závěru, že by se tento 
způsob měl vylepšit. Aktuální situace je taková, že při vytváření nového kontaktu 
dochází také k určení kategorie. Toto přiřazení je založeno na expertním odhadu 
zaměstnance, který kontakt na zákazníka navádí. Probíhá většinou v čase, kdy mezi 
zákazníkem a firmou Temex ještě neproběhla žádná obchodní aktivita a je značně 
náročné určit, v které oblasti zákazník podniká a které oblasti činnosti firmy Temex by 
ho mohly zajímat. Navádění provádějí nejčastěji asistentky a sekretářky jednotlivých 
středisek. V kapitole 3.1.2 se tedy podíváme, jakým způsobem můžeme zákazníky třídit 
do jednotlivých kategorií. 
2.7.2.2 Další informace 
Obchodní oddělení nijak neřeší den v týdnu a čas odesílání těchto obchodních sdělení. 
E-maily nejsou optimalizovány pro průchod spamovými filtry a nejsou optimalizovány 
pro spolehlivé zobrazení v e-mailových klientech příjemců. Tyto dva důležité body by 
se rovněž měly změnit, aby se zvýšila efektivita e-mailových obchodních sdělení. 
2.7.3 Věrnostní program 
K 15. výročí založení firmy byl spuštěn věrnostní program pro stálé zákazníky 
s názvem My Bonus28. Jedná se o systém, ve kterém zaregistrovaný odběratel nebo 
zákazník sbírá body. Za každých 10 000,- Kč objednaného zboží získá uživatel 50 
věrnostních bodů, za které si později může vybrat odměnu. V katalogu odměn se 
nachází různá spotřební elektronika od flash disků, přes mobilní telefony, fotoaparáty, 
až po notebooky a stolní počítače. Dostupný katalog na webových stránkách tohoto 
věrnostního programu29 je ale již zastaralý a potřeboval by aktualizovat. 
   
                                                 
28
 Zájemci o účast ve věrnostním programu se mohou zaregistrovat na webových stránkách 
http://www.MyBonus.cz 
29




Obrázek 10 - Věrnostní program MyBonus 
  
2.7.4 Katalogy a produktové listy 
Firma má k dispozici papírové i elektronické katalogové a produktové listy. Tyto 
dokumenty jsou k dispozici ke stažení na webových stránkách firmy nebo se na 
vyžádání dají zaslat e-mailem. Některé produktové listy se také přikládají k nabídkám, 
prezentacím a představením firmy. 
Papírové verze těchto dokumentů se nejčastěji používají při prezentacích firmy u 
zákazníka, kde hraje velkou roli jejich kvalitní provedení. 
2.7.5 Osobní kontakt 
Dalším důležitým prvkem v propagaci je osobní kontakt se zákazníky. Každý zákazník 
má přiřazeného své key-account manažera, který jako zástupce firmy Temex má daného 
zákazníka na starost. Podle velikosti a potenciálu zákazníka si key-account manažer 
plánuje s daným zákazníkem schůzky. U velkých zákazníků je frekvence obchodních 
jednání a kontaktů větší, nicméně je ve firmě dbáno na to, aby o každého malého i 
velkého zákazníka bylo dobře postaráno. 
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2.7.6 Výstavy a veletrhy 
Firma se výstav a veletrhů účastní spíše pasivně. Zaměstnanci firmy Temex se 
v poslední době účastnili Mezinárodního strojírenského veletrhu (loni v září) a veletrhu 
AMPER (v dubnu letošního roku). Mezi další navštěvované veletrhy patří veletrh 
vzduchotechniky Infoterm a elektrotechnický veletrh Electron. 
Poslední aktivní účast, kde měla firma svůj vystavovatelský stánek, proběhla 
v roce 2009 na automobilovém veletrhu v Bratislavě.  
Firma se veletrhů a výstav účastní málo – přichází tak o možnosti získávat 
kontakty na nové zákazníky v daných oborech. 
2.7.7 Články v odborných časopisech 
Firmě Temex byl na začátku tohoto roku zveřejněn článek v časopise Industry Fórum, 
který vydává společnost Siemens ČR30. Časopis obsahuje zajímavě provedené zakázky 
s použitím technologií Siemens. Tento článek popisuje, jak složitou zakázku na 
dodávku jeřábů do Ruska realizovala firma Temex. 
Zveřejňováním odborných článků v těchto periodikách se firma může dobře 
zviditelnit, nicméně by se měla snažit prosazovat své články do odborných časopisů 
daleko častěji. 
  
                                                 
30
 Článek je možné přečíst i v elektronické podobě na adrese: 




3 Praktická část 
V této kapitole budu popisovat konkrétní návrhy z oblasti marketingu, které by firmě 
mohly rozšířit její aktuální marketingovou strategii, případně vnést do ní nové prvky. 
Tyto návrhy byly firmě předloženy a prodiskutovány. Které z nich a jakým způsobem 
budou realizovány, je popsáno v závěru mé diplomové práce. 
Každý návrh je koncipován také jako samostatná marketingová aktivita, která by 
firmě mohla pomoci získat nové zákazníky nebo zakázky. Nicméně pokud se 
následující návrhy aplikují jako součást komplexní strategie a realizují se všechny podle 
určitého časového harmonogramu, budou značně efektivnější (viz kapitola 3.2).  
3.1 Návrhy marketingových aktivit 
3.1.1 E-mailové kampaně 
První návrh spočívá v rozesílání e-mailových obchodních sdělení (kampaní) skupinám 
zákazníků. Jedná se o jednu z nejlevnějších forem marketingu a v dnešním světě 
moderních technologií přináší možnost aktivní interakce s příjemci (zákazníky). Za 
předpokladu splnění několika podmínek jsme schopni sledovat, kteří příjemci si 
e-mailové sdělení na svém počítači otevřeli, případně jestli je zaujaly určité části našeho 
sdělení. Pokud tedy zjistíme, kteří uživatelé mají zájem o naše konkrétní produkty, 
můžeme lépe zacílit další obchodní aktivity (např. přímo těmto zákazníkům poslat 
konkrétnější nabídku, nabídnout jim slevu, kontaktovat je telefonicky nebo osobně, …). 
Firma disponuje vlastní databází kontaktů a za svých 20 let činnosti je tato 
databáze velmi rozsáhlá a obsahuje několik tisíc kontaktů. 
3.1.1.1 Obsah 
Obsah e-mailového obchodního sdělení by měl být jasný a stručný. Podobně jako i my, 
naši zákazníci mají čas číst jen to, co je zajímá a co jde přímo k věci [26]. E-mailové 
sdělení by nemělo být delší než jedna normostrana (tedy 250 slov textu) a mělo by být 





E-mail by měl vždy obsahovat stejnou hlavičku s logem firmy, aby si uživatelé zvykli 
na naše e-mailové sdělení a už na první pohled věděli, že se jedná o firmu Temex. 
Protože chceme se zákazníky budovat trvalé vztahy, měl by být e-mail osobní. Na 
začátku e-mailu by tedy mělo být oslovení. Oproti anglickému jazyku máme nevýhodu 
v podobě pátého pádu podstatných jmen, nicméně nedávno jsem upravoval databázi 
zákazníků jedné brněnské obchodní firmy, ve které s tímto problémem počítali. 
V databázi měli u zákazníků možnost uložit nejen jméno, příjmení, titul, ale také 
oslovení (viz. Tabulka 4). Pro tuto firmu tedy nebylo problémem vytvořit e-mail 
s osobní oslovením: „Dobrý den pane inženýre Nováku, zasílám Vám …“ a takovýmto 
způsobem oslovit přes 5000 zákazníků. Firmě Temex tedy doporučuji rozšířit databázi 
kontaktů o oslovení. 
Jméno Příjmení Titul Oslovení e-mail 
David Neuwirth  pane Neuwirthe xneuwi00@std.fbm.vutbr.cz 
Petr Novák Ing. pane inženýre Nováku novak@seznam.cz 
Alena Veselá doc. Ing. paní docentko Veselá vesela@gmail.com  
Tabulka 4 - Část databáze zákazníků 
 
Dále by měl následovat stručný text popisující, co chceme příjemcům sdělit. 
E-mail by v žádném případě neměl obsahovat přílohy, ale jen odkazy na další materiály 
na našich webových stránkách (např. katalogy, produktové listy, rozsáhlejší reference, 
…). Je to z důvodu, že katalogy mohou být několik stovek kilobajtů velké, což 
příjemcům znepříjemňuje stahování e-mailů a také zabírá místo v jejich poštovních 
schránkách. V závěru e-mailu by měl být podpis konkrétního obchodního zástupce naší 
firmy s kontaktem (v již zmiňované firmě přikládali i fotku, což bych ale 
nedoporučoval). Pokud máme zákazníkům přiřazené key-account manažery, měl by se 
tento podpis a kontakt volit podle daného zaměstnance. Na obrázku č. 11 je příklad 
zápatí e-mailového obchodního sdělení s kontaktem a odkazy na webové stránky 
společnosti. 
E-mailová adresa, ze které obchodní sdělení odchází, se dá rovněž jednoduše 
nastavit na e-mailovou adresu key-account manažera a zákazník může přímo odpovědět 
danému člověku kliknutím na tlačítko odpovědět ve svém e-mailovém klientovi. Pole 
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e-mailové adresy bychom měli vhodně upravit tak, aby se příjemci zobrazila nejen 
e-mailová adresa, ale také jméno, příjmení a název firmy. Může to vypadat jako detail, 
ale podle mě je lepší, když zákazník v doručené poště uvidí na místě odesílatele 
hodnotu: „Břetislav Müllner – TEMEX, spol s r. o.“ než jen strohé: 
„mullner@temex.cz“. 
 
Obrázek 11 - Podpis e-mailu 
 
Předmět zprávy by neměl být delší než 50 znaků – v opačném případě bude 
s velkou pravděpodobností e-mailovými klienty zkrácen na předem nečekanou délku. 
Rovněž by neměl obsahovat interpunkční znaménka, pokud ho neformulujeme jako 
otázku. V každém případě se musíme vyvarovat vykřičníkům. [26] 
Grafická podoba 
E-mail by měl být kvalitně graficky zpracován. Určitě by měl obsahovat logo firmy a 
měl by být laděný do firemních barev. Příjemci chceme předat hlavně konkrétní sdělení, 
ale e-mail by měl být přitažlivý i svou formou a kvalitním grafickým návrhem. 
Nicméně z pohledu grafiky a designu by měl být e-mail zároveň co nejjednodušší – 
příjemci zpráv nepoužívají jednotný typ e-mailového klienta, ale několik různých typů. 
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Podle průzkumu 250 milionů podnikových uživatelů je nejčastějším e-mailovým 
klientem Microsoft Outlook. Na druhém místě jsou internetoví e-mailoví klienti – např. 
Gmail, Seznam, Atlas, Yahoo a další. [3] Protože je těchto klientů značné množství, 
nemůže zkontrolovat vzhled našeho e-mailového obchodního sdělení pro každý z nich. 
Čím bude tedy e-mail jednodušší, tím je pravděpodobnější, že se příjemcům zobrazí 
správně.  
 
Obrázek 12 - Podíl e-mailových klientů mezi podnikovými uživateli 
Další prvky 
Jak již bylo popsáno dříve, české zákony nařizují, že e-mailové obchodní sdělení musí 
jasně obsahovat, že se jedná o reklamní, propagační nebo obchodní sdělení. Příjemce 
musí mít také zajištěný snadný způsob odhlášení se z přijímání našich obchodních 
sdělení. Poslední podmínkou je platná zpětná e-mailová adresa – což je v našem zájmu, 
protože chceme, aby nás zákazník kontaktoval. 
3.1.1.2 Technologie 
Jak vlastní sledování reakce příjemců na naše e-mailové sdělení funguje? Princip 
spočívá v jednoznačných speciálních odkazech. Do e-mailu můžeme umístit normální 


















pokud ale uživatel klikne na takový odkaz, my se nedozvíme, který uživatel to byl. 
Abychom se dozvěděli, který uživatel si katalog stáhl z našeho webu, musí být každý 
odkaz jednoznačný: 
http://www.temex.cz/katalog.ashx?UzivatelID=12345&KatalogID=123, 
ve kterém nám samotné kliknutí předá informaci o uživateli, který si katalog stahuje. 
Výše zmíněný formát odkazu ale nedoporučuji, protože uživatel tento odkaz vidí a 
může z toho vyvodit některé informace, což pro nás není žádoucí: 
 podle ID uživatele může odvodit, kolik dalších uživatelů v našem 
systému existuje, 
 podle ID katalogu si může stáhnout i jiný katalog, 
 z formátu adresy může odvodit, že ho monitorujeme. 




Použití je sice náročnější na serverovou aplikaci, ale odbourává výše popsané 
nevýhody. 
Pro vývoj aplikace na vytváření, rozesílání a sledování odkazů jsem se rozhodl 
použít technologii ASP .NET od společnosti Microsoft, protože je dostatečně robustní, 
obsahuje požadované prvky pro tvorbu této aplikace a společnost Temex danou 
technologii využívá i v jiných vnitropodnikových systémech.  
Celá aplikace se skládá ze tří částí:  
 klientské – tedy tvorby e-mailové zprávy a odkazů v nich, 
 serverové – aplikace, která běží na firemním serveru, je přístupná 
z internetu a zpracovává požadavky uživatelů, 
 uživatelské – prohlížení výsledku sledování. 
Klientská část 
Pro vytvoření e-mailové zprávy a vložení odkazů se používá stávající vnitropodniková 
aplikace pro rozesílání kampaní (e-mailových obchodních sdělení). Tuto aplikaci jsem 
upravil, aby bylo možno vkládat jednoznačné odkazy. 
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V klientské části této technologie máme dvě možnosti, jak sledovat reakci 
příjemce. První možností je sledovat, který uživatel si e-mailovou zprávu zobrazil. Toho 
docílíme vložením odkazu na obrázek, který je fyzicky umístěn na našem serveru. 
Například do hlavičky e-mailové zprávy nebudeme vkládat na místo loga společnosti 
obrázek, ale vložíme tam jednoznačný odkaz na obrázek na našem serveru. Na 
následujícím obrázku je příklad hlavičky e-mailové zprávy. 
 
Obrázek 13 - Hlavička e-mailu 
 
Firma má tedy možnost sledovat, který uživatel si daný e-mail otevřel a zobrazil, 
nicméně použití této možnosti je diskutabilní, kvůli zpracování některými e-mailovými 
klienty (viz. kapitola 3.1.1.5). 
Druhá možnost, kterou máme, je vložit do těla zprávy jednoznačné odkazy a 
sledovat kliknutí na ně. Vloženými odkazy se příjemci mohou dostat na katalogy na 
našem webu, reference, články, ale také na jakékoli jiné odkazy na internetu. Tato 
možnost tvoří hlavní podstatu sledování příjemců. 
Serverová část 
Aby sledování příjemců fungovalo, na serveru musí běžet aplikace, která bude 
jednoznačné odkazy vyřizovat a poskytovat uživatelům požadovaná data. Tato část 
aplikace je nejrozsáhlejší a nejdůležitější. Aplikace může sledovat: 
 který uživatel na odkaz kliknul, 
 čas, kdy ke kliknutí došlo – např. pro zjištění po jak dlouhé době od 
doručení (nebo přečtení) uživatel odkaz navštívil, 
 místo, odkud uživatel odkaz navštívil (podle IP adresy můžeme určit 
stát, město, někdy i ulici), 
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 kolikrát uživatel odkaz navštívil. 
Uživatelská část 
Tato část aplikace poskytuje informace o výsledcích sledování. Uživatelská část je ještě 
v procesu vývoje s předpokládaným termínem dokončení 30. 6. 2011, nicméně dnes 
mohou být data obchodnímu a marketingovému oddělení předávána z databáze ve 
formě jednoduché excelovské tabulky. 
3.1.1.3 Doporučení 
Díky zkušenostem s rozesíláním e-mailových obchodních sdělení nejen ve firmě 
Temex, ale i v jiných firmách, a díky rozhovorům se zaměstnanci, kteří podobné 
obchodní sdělení od jiných firem dostávají, jsem došel k několika dalším doporučením. 
Čas odesílání obchodních sdělení by neměl být náhodný a měl by se dopředu 
promyslet. Nedoporučuji e-maily rozesílat o víkendu nebo v pondělí dopoledne. Větší 
část příjemců (zaměstnanci z řad zákazníků) o víkendu nepracují, a pokud v pondělí 
otevřou svého e-mailového klienta a najdou tam 15 nových zpráv, z nichž jedna je naše 
obchodní sdělení, věnují mu méně pozornosti. Rovněž nedoporučuji rozesílat e-maily 
v pátky nebo ke konci pracovní doby. Ideální den a čas je od úterý do čtvrtku mezi 9. a 
13. hodinou. 
Před odesíláním obchodních sdělení doporučuji minimálně dva dny předem tento 
e-mail poslat našim obchodním zástupcům a key-account manažerům a důkladně je 
s obsahem seznámit. Byl jsem svědkem situace, kdy zákazník zavolal svému 
key-account manažerovi, že reaguje na e-mailovou nabídku akce 2+1 zdarma a 
zaměstnanec firmy vůbec nevěděl, o co jde. Rovněž bychom se měli ujistit, že obchodní 
zástupci nebudou následující týden po odeslání e-mailových sdělení na dovolené a 
budou schopni vyřizovat požadavky zákazníků, kteří na tuto kampaň zareagují. Zároveň 
e-mailové sdělení doporučuji poslat i dalším naším zaměstnancům a zeptat se jich, jak 
na ně působí a jak jej pochopili31.  
                                                 
31
 Rozesílal jsem e-mailové obchodní sdělení s názvem „Akce 2+1 zdarma“. Sdělení bylo míněno, že 
pokud si zákazník objedná alespoň dva produkty, jeden dostane k tomu zdarma. Většina zákazníků to 
pochopila tak, že každý třetí je zadarmo (při objednávce 10 kusů dostanou 5 dalších zdarma). Zákazníci 
pak byli zklamaní a určitě to na jejich vnímání firmy nemělo pozitivní vliv. 
 50 
 
Průměrná velikost e-mailového obchodního sdělení je sice v řádu jen několika 
desítek kilobajtů, internetové připojení firem má už dnes dostatečně širokou kapacitu, 
nicméně tento aspekt bychom neměli podcenit. Pokud je velikost e-mailu 40 KB, 
rozesíláme na 5 000 příjemců, množství dat, které z naší firmy odejde je necelých 
200 MB. Takto velký přenos dat firemním internetovým připojením už může ovlivnit 
rychlost připojení k internetu ostatních zaměstnanců firmy. Proto doporučuji s tímto 
aspektem počítat. 
Pokud posíláme e-mailové obchodní sdělení dlouhodoběji, měly by být 
konzistentní. Pokud si zákazníci zvyknou na určitou formu našich zpráv a dobu jejich 
rozesílání a my to začneme porušovat, mohou si udělat negativní obrázek o 
spolehlivosti a organizovanosti naší firmy. Pokud rozesíláme obchodní sdělení vždy 
první týden v měsíci a je tam pokaždé určitý typ informací, měli bychom to měnit jen 
minimálně. 
V teoretické části této práce v kapitole 1.1.2 jsme se dozvěděli, že každá 
marketingová aktivita by měla obsahovat kvalitní zpětnovazební systém. V rozesílání 
e-mailových obchodních sdělení je to velmi důležité. Jako jednu ze statistik, kterou 
bychom v případě e-mailových obchodních sdělení, měli kontrolovat, je statistika počtu 
odhlášených příjemců z odběru e-mailových sdělení. Pokud se příjemců odhlásí větší 
procento než u předchozího sdělení nebo znatelně víc než jsme čekali, měli bychom 
pátrat, proč tato situace nastala. Nejčastější příčiny jsou irelevantnost sdělení pro 
zákazníka, technické chyby nebo příliš vysoká frekvence rozesílání. 
3.1.1.4 Spamové filtry 
V případě rozesílání e-mailových obchodních sdělení jsou spamové filtry našimi 
nepřáteli. Při tvorbě a odesílání e-mailů musíme brát tyto filtry v úvahu a musíme 
e-mailové zprávy přizpůsobit, aby neskončily ve složce pro nevyžádanou poštu. 
Popisovat podrobně práci spamových filtrů by bylo nad rámec této diplomové práce. 
Zde postačí znát principy a brát v úvahu některá důležitá pravidla.  
Spamové filtry na základě předem známých pravidel e-mailovým zprávám 
přiřazují hodnocení (skóre kvality) a pokud součet těchto hodnot přesáhne určitou 
hranici, označí se e-mail jako spam. Více o této problematice je uvedeno v [16]. 
V souvislosti s e-mailovými obchodními sděleními jsou důležitá tato pravidla: 
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 čas – jak již bylo řečeno v předchozí kapitole, je důležitý čas rozesílání. 
E-mailům, které jsou do podnikových e-mailových schránek doručovány 
v průběhu víkendů nebo mimo běžnou pracovní dobu, spamové filtry 
přidávají několik bodů. 
 odchozí poštovní server – e-mailové obchodní sdělení by mělo odcházet 
ze serveru, který ostatní e-mailové servery na internetu považují za 
důvěryhodný (více opět zde [16]).  
 formát – e-mail musí obsahovat nejen HTML formát zprávy, ale musí 
obsahovat i korespondující textovou verzi. Tvorba této verze zprávy se 
nesmí podcenit, protože někteří příjemci uvidí díky možnostem svého 
e-mailového klienta jen textovou verzi. 
 obsah – musí být vyvážený obsahový poměr mezi odkazy, obrázky a 
samotným textem v obchodním sdělení. 
 formát odkazů – odkazy na katalogy nebo na naše webové reference musí 
vždy začínat typem protokolu (http:// nebo https://) a samotný odkaz musí 
být shodný se zobrazeným popisem. 
Dalším důležitým prvkem při odesílání e-mailových obchodních sdělení 
v souvislosti se spamovými filtry je počet e-mailů. Pokud během hodiny rozešleme 
5 000 e-mailů, s velkou pravděpodobností prvních deset procent dorazí do cíle, ale 
zbylých devadesát procent bude nekompromisně smazáno spamovými filtry u příjemců. 
Opět díky zkušenosti doporučuji odesílat maximálně 30 - 40 e-mailů každých 5 minut.  
3.1.1.5 Příjemci 
Na straně příjemců (našich zákazníků) stojí za zmínku ještě jeden prvek. Pokud 
v e-mailovém obchodním sdělení použijeme odkaz na obrázek, abychom zjistili, který 
uživatel si e-mail zobrazil, v závislosti na typu e-mailového klienta může nastat 
následující situace. Příjemci se při otevření e-mailu zobrazí hláška: „Za účelem ochrany 
vašeho soukromí zabránila aplikace Outlook stažení některých obrázků v této zprávě.“ 
Příjemce je tedy přímo informován o tom, že my jako odesílatelé ho můžeme sledovat. 
Tato skutečnost na zákazníka určitě nepůsobí pozitivně a můžeme tak o zákazníka přijít. 





Obrázek 14 - Upozornění e-mailového klienta na možnost, že je příjemce sledován 
 
3.1.1.6 Zpracování výsledků 
V následující tabulce je zobrazen možný výstup sledování e-mailových kampaní. 




Petr Nový 26.4.2011 09:00:00   
David Strakoš 26.4.2011 09:00:10 26.4.2011 09:05:00 26.4.2011 09:20:00 
Jana Veselá 26.4.2011 09:00:20 28.4.2011 13:15:00  
Tabulka 5 - výstup sledování e-mailových sdělení 
 
Z uvedených informací je zřejmé, že zákazník Petr Nový neměl o zaslané 
katalogy vůbec žádný zájem, pan Strakoš si stáhl katalog o vzduchotechnice a po 
15minutách i druhý katalog o automatizaci. V případě paní Veselé je zřejmé, že si 
e-mail prošla až po dvou a půl dnech od odeslání. Jak již bylo řečeno dříve, aplikace je 
schopna zaznamenávat i další informace: 
 IP adresu, odkud zákazník daný katalog stáhnul (z tohoto údaje můžeme 
dále určit stát, město, v některých případech i ulici), 
 kolikrát si daný katalog zobrazil – informace o tom, že po dvou dnech 
si zákazník katalog znovu otevřel, určitě něco o zákazníkovi vypovídá, 
 rychlost připojení zákazníka k internetu, 
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 operační systém zákazníka, verzi prohlížeče, název jeho počítače – 
pomocí těchto údajů, a pokud je přiřadíme danému zákazníkovi, ho pak 
můžeme jednoznačně identifikovat a sledovat i při jeho pohybu na našich 
webových stránkách. 
Z těchto údajů se dá pomocí technik dolování dat z databází získat i další 
zajímavé informace, nicméně tato problematika by byla značně nad rámec této práce. 
[39] 
3.1.2 Kategorizace spolupracujících firem a zákazníků 
Firma Temex, spol. s r. o. má široké portfolio služeb a oblastí činností, z čehož vyplývá, 
že také zákazníci a spolupracující firmy budou z různých oborů a různých velikostí. 
E-mailová obchodní sdělení tedy nemůžeme posílat všem zákazníkům, ale podle obsahu 
bychom je měli cílit jen na určitou skupinu zákazníků. Pokud bychom posílali 
e-mailové obchodní sdělení všem zákazníkům, velké procento z nich nebude naše 
sdělení zajímat a dříve čí později je začnou mazat, případně rovnou označí za spam. 
Můj návrh spočívá v rozšíření výše zmíněného postupu o určení kategorie 
zákazníka na základě jeho zájmu o naše produkty. Způsob, jak zjistit, o co se zákazník 
zajímá, je využití sledování jeho kliknutí na odkazy v e-mailovém obchodním sdělení. 
Pokud nám zákazník dal na sebe nějakým způsobem kontakt, můžeme mu zaslat krátké 
e-mailové reklamní sdělení, ve kterém představíme naši firmu. V e-mailu napíšeme pět 
oblastí, kterými se firma zbývá, a několik odkazů na poslední reference na našem webu, 
a pokud zákazník na některý odkaz klikne, zjistíme tím, které oblasti ho zaujaly a 
zařadíme ho do příslušné kategorie. 
Další zajímavou kategorií spolupracujících firem by mohla být kategorie 
„konkurence“. Tato kategorie by nám mohla přinést účinnou zbraň v boji s konkurencí 
(šíření dezinformací, …) [1]. 
3.1.3 Internetová prezentace společnosti 
Firma využívá kvalitní webovou prezentaci. Design vypadá atraktivně a informuje 
návštěvníka o profesionalitě a spolehlivosti společnosti Temex, spol. s r. o. Obchodní a 




Nicméně v této kapitole je několik návrhů, které by mohly mít přínos pro 
marketing a podporu prodeje. 
3.1.3.1 Sledování chování návštěvníků 
Díky e-mailových obchodním sdělením a sledování chování příjemců těchto zpráv, si 
můžeme o zákaznících uchovávat také IP adresy a identifikaci počítače, ze kterého si 
např. stáhli katalog nabízený v e-mailu. Díky těmto údajům už anonymní návštěvník 
našich webových stránek nemusí být anonymní, ale máme možnost ho identifikovat a 
určit tak konkrétního zákazníka. Můžeme například zjistit, že zákazník, který si před 
časem objednal u naší firmy určitý produkt a šest měsíců se neozval, si nyní na našem 
webu prochází informace a katalogy o daném produktu. Tato informace je pro obchodní 
oddělení cenná a její cenu můžeme dokonce vyčíslit jako zisk z prodeje daného 
produktu. 
Ze statistik návštěvnosti zákazníků na našich webových stránkách můžeme 
odvodit i spoustu dalších užitečných informací. Jako příklad uvedu zavedení 
asociačních pravidel produktů – pokud si 75% zákazníků prohlížející produkt A 
prohlídne také produkt B, můžeme tyto produkty na webu seskupit, případně vytvořit 
akci typu „komplet A+B za nižší cenu“. Jako algoritmy, které řeší tuto problematiku, 
můžeme využít například CLONALG (Klonální selekční algoritmus) nebo Asociační 
pravidla. Více jsou tyto algoritmy popsány v [16] a [38]. 
3.1.3.2 Google Analytics 
Google Analytics
32
 je bezplatná služba nejen pro vývojáře webových stránek ale také 
pro marketingové specialisty. Umožňuje nám sledovat přístupy na firemní webové 
stránky a analyzovat tyto informace33: 
 návštěvnost jednotlivých částí webové prezentace (podstránek) – Google 
Analytics ve svých statistikách uvádí, které podstránky našeho webu byly 
navštěvovány, kolik procent všech návštěvníků se na dané podstránky 
podívalo. Z těchto údajů můžeme vyvodit, které oblasti zákazníky 
                                                 
32
 Google Analytics je dostupná zde: https://www.google.com/analytics  
33
 Pro statistiky je použito období od 1.4.2011 do 30.4.2011. 
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zajímají, které články na našem webu jsou atraktivní a které naopak. Na 
následujícím obrázku je statistika návštěvnosti obsahu. 
 
Obrázek 15 - Statistika návštěvnosti podle obsahu 
 
 poměr nových a vracejících se návštěvníků – z této statistiky můžeme 
určit, jestli existují návštěvníci, kteří se na naše stránky vracejí.  
 




 zdroje, odkud se návštěvníci na naše stránky dostali – tato statistika nám 
může pomoci optimalizovat reklamu na internetu. Zjistíme, odkud 
nejčastěji návštěvníci na naše stránky přicházejí. Následující tabulka 
zobrazuje 5 nejčastějších zdrojů návštěvníků. 
 
Obrázek 17 - Zdroje návštěvníků webových stránek 
 
 podle kterých klíčových slov nás návštěvníci našli ve vyhledávačích – 
tyto informace nám mohou pomoct optimalizovat reklamu na internetu, 
případně zhodnotit jejich efektivitu. 
 
Obrázek 18 - Klíčová slova 
 
Google analytics nabízí ještě několik dalších statistik, nicméně výše zmíněné jsou 
pro marketing nejpodstatnější. Mezi další informace patří například: geografická lokace 
návštěvníků, cesta průchodu návštěvníka našimi stránkami, doba strávená na 
 57 
 
konkrétních stránkách, datum a čas návštěv, prohlížeče, které návštěvníci používají, 
jazykové nastavení návštěvníků (jakým jazykem návštěvníci mluví), atd. 
V analýze statistik bychom měli počítat s přístupem zaměstnanců na firemní 
webové stránky. Zaměstnanci přes webové stránky společnosti přistupují externě do 
svých e-mailových schránek a tím mohou zkreslovat statistiky. Průměrná měsíční 
návštěvnost e-mailových schránek za poslední tři měsíce je 412 návštěv/měsíc. 
3.1.3.3 Registrace návštěvníků 
Na webových stránkách firmy je jednoduchý formulář, kterým může zákazník firmu 
Temex kontaktovat. Tento formulář slouží ale čistě pro zaslání dotazu, či připomínky 
firmě. 
Na webových stránkách společnosti Temex doporučuji vytvořit formulář pro 
registraci návštěvníků. Tato registrace by sloužila i jako souhlas pro zasílání 
e-mailových obchodních sdělení. Nabídka registrace by měla být atraktivní, obsahující 
nabídku něčeho, co zákazníka zajímá, a měla by být důvěryhodná (zákazník nesmí mít 
pocit, že jeho kontaktu bude zneužito). Registrační formulář bych situoval na stránky 
s referencemi a určitě bych registrací podmínil stahování katalogů. 
3.1.4 Virální marketing 
Díky úspěchu videa o netradičním použití průmyslového robota FANUC si myslím, že i 
firmě Temex by virální marketing mohl posílit pozici v povědomí zákazníků a 
spolupracujících firem.  
3.1.4.1 Návrh 
Mým návrhem bylo vytvořit videoklip v oblasti, kterou se firma zabývá, konkrétně 
vzduchotechnika. Jako jeden z návrhů by bylo umístit horizontálně několik velkých 
větráků vzduchotechniky dostatečně silných na zvednutí malého člověka. Scénář by byl 
jednoduchý – po chvilce vznášení se, podobně jako trénují parašutisté ve větrném 
tunelu, by se objevily titulky: „Vzduchotechnika, která má sílu,“ které by následovalo 
logo a krédo firmy Temex: „Vždy o krok napřed.“ 
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3.1.4.2 Dodavatelé virálního marketingu 
V ČR existuje několik reklamních agentur, které mají s tvorbou virálního marketingu 
nějaké zkušenosti. Najít dobrou reklamní nebo PR agenturu, která by vytvořila zajímavý 
a kvalitní materiál pro virální marketing ale není jednoduché. Pro kvalitní a úspěšný 
virální marketing je potřeba a je stěžejní dobrý nápad. Schopný kreativec nám vytvoří 
takovýto nápad doslova za pár korun, ale velká a známá reklamní agentura, pokud nemá 
dobré kreativní pracovníky, si může naúčtovat spoustu peněz za formu a kvalitu 
zpracování. Bez dobrého nápadu ale tato forma marketingu nebude mít úspěch.  
Cena vytvoření nápadu a zpracování například videa by se pohybovala od 
několika tisíc do několika desítek tisíc. Neplatí, že čím dražší, tím kvalitnější – 
podstatný je nápad. Tento faktor by měl být pro nás při výběrů agentur stěžejní. Dále je 
dobré brát v úvahu reference reklamních a PR-agentur a zde je tedy několik adeptů, 
kteří by mohli pomoci virální marketing vytvořit: 
 Saatchi & Saatchi (http://www.saatchi.cz/) – Tato reklamní agentura 
působí na českém trhu již několik let a v poslední době jsme mohli vidět 
její úspěch v podání spotů s Chuckem Norrisem v reklamě pro T-mobile. 
 LAVMI (http://www.lavmi.cz/) – Tuto opět českou agenturu můžeme znát 
z reklamní kampaně, postavené na jménu Karla Schwarzenberga pro 
politickou stranu TOP09. 
 Honza Škraňka PR1976 (http://www.honzaskranka.cz/) – Tato 
PR-agentura se podílela na reklamní kampani pro prodej nového překladu 
Bible s názvem Bible – překlad 21. století. Za relativně krátkou dobu 
udělala v roce 2009 z této knihy se svými 73 700 prodanými kusy 
bestseller v České republice. Podle [9] a [14] šlo o mimořádný jev 
obzvlášť v zemi, která bývá považována za jednu z nejateističtějších na 
světě. 
 ZTOHOVEN (www.ztohoven.cz) – Jde spíše o seskupení kreativců než o 
reklamní agenturu, ale pro naše potřeby – tedy získat dobrý nápad na 
kvalitní virální marketing – je právě něco, co můžeme potřebovat. Toto 
seskupení několika umělců se proslavilo hlavně atomovým výbuchem 
nebo otazníkem nad Hradem. 
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 Lemonade (http://www.lemonadeprague.com/) – Další zajímavou 
agenturou, která mě zaujala je Lemonade, se svým projektem Social.Me. 
Opět jde o menší agenturu ale s velkým potenciálem vymyslet dobrý 
nápad. 
3.1.5 Články v odborných časopisech 
Jak již bylo řečeno v kapitole 2.7.7 firma Temex publikovala článek o realizaci složité 
zakázky v Rusku v časopise Industry Fórum. Publikace v tomto odborném časopise je 
možná v rozsahu dvou stran A4 zdarma, nicméně maximálně jednou ročně. Doporučuji 
i příští rok publikovat v tomto časopise. 
Další rozšířený odborný časopis zabývající se automatizací a elektrotechnikou se 
jmenuje Elektrotechnika v praxi (EvP), který vydává nakladatelství BAEL34. Tento 
časopis vychází jednou za dva měsíce v nákladu 8 000 kusů, v případě veletrhů 
(AMPER, Electron, MSV Brno a ELOSYS Trenčín) se náklad zvyšuje na 10 000 
výtisků35. Cena za jednu stránku je stanovena na 30 000,- Kč v černobílé variantě a 
50 000,-Kč v barevné variantě. Navrhuji publikovat v časopise dvakrát ročně v číslech, 
která předcházejí významným veletrhům (tedy před veletrhem APMER v čísle 3-4 a 
před Mezinárodním strojírenským veletrhem v čísle 9-10). Rozpočet jedné realizace této 
marketingové aktivity je uveden v následující tabulce. 
položka částka 
vytvoření a napsání článku (8 hodin)36 6 000,- Kč 
jazyková korektura37 145,- Kč 
cena inzerce v časopise (barevná varianta) 50 000,- Kč 
Celková cena 56 145,- Kč 
Tabulka 6 - Rozpočet inzerce v odborném časopise EvP 
 
Existuje ještě několik dalších známých odborných časopisů, mezi které patří 
například MM Průmyslové spektrum (http://www.mmspektrum.com/), nicméně podle 
                                                 
34
 Webové stránky nakladatelství jsou: http://www.bael.cz/  
35
 Informace poskytla paní Soňa Křibská z redakce časopisu dne 20. 5. 2011. 
36
 Vnitropodniková sazba vedoucího zakázky je 750,- Kč/hod. 
37
 Podle ceníku agentury imprimis. Dostupný na WWW: http://www.korektura.cz/cenik_korektury.pdf 
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vyjádření obchodního oddělení firmy Temex, je časopis EvP mezi jejími zákazníky 
nejrozšířenější.  
3.1.6 Veletrhy a výstavy 
Jak již bylo popsáno v analytické části, firma se veletrhů a výstav účastní v malé míře. 
Přichází tak o možnost získávat nové kontakty na zákazníky ve svém oboru. K pasivní 
účasti na veletrzích doporučuji jezdit pravidelně na výše zmíněné veletrhy. Náklady na 
návštěvu veletrhů nejsou pro firmu vysoké38 a získat nové kontakty je pro firmu 
značným přínosem. Nejbližší veletrhy jsou následující: 
 Mezinárodní strojírenský veletrh v Brně, který proběhne ve dnech 3. - 
7. 10. 2011, 
 Elosys Trenčín, který proběhne 11. - 14. 10. 2011, 
 AMPER – mezinárodní veletrh elektroniky a elektrotechniky, který se 
koná 2. - 5. 4. 2012 v Brně, 
 Mezinárodní strojírenský veletrh v Nitře, 24. - 27. 5. 2011, 
 technologický veletrh v Německu v Hannoveru, 23. - 27. 4. 2012. 
Aktivní účast přináší výhodu zviditelnění firmy ve svém okolí, nicméně náklady 
jsou vyšší. V následující tabulce je uveden přehled nákladů na vlastní stánek na veletrhu 
AMPER v Brně v roce 2012.  
položka částka 
pronájem plochy pro stánek (20 m2) 73 000,- Kč 
vystavovatelé (2 zaměstnanci39) 48 000,- Kč 
hostesky (2 brigádnice40) 5 120,- Kč 
reklamní materiály (katalogy, reklamní předměty) 10 000,- Kč 
vybavení stánku 25 000,- Kč 
občerstvení 2 500,- Kč 
                                                 
38
 Cestovné, vstupenka, diety se na zaměstnance pohybují od 300,- do 500,- Kč. K tomu je zapotřebí 
započítat denní mzdu zaměstnance. 
39
 Vnitropodniková sazba za hodinu práce zaměstnance je 750,- Kč /hod. 
40
 Hodinová sazba 80,- Kč/hod. 
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doprava (Ostrava - Brno a zpět, 380 km)41 1 520,- Kč 
Celková cena 165 140,- Kč 
Tabulka 7 - Rozpočet aktivní účasti na veletrhu AMPER v Brně 2012 
  
3.1.7 Aktualizace katalogu odměn 
Jak již bylo uvedeno v analýze, katalog odměn pro věrnostní program My Bonus je 
zastaralý a potřeboval by aktualizovat. Na konceptu věrnostního programu a struktuře 
odměn není potřeba nic měnit, stačí aktualizovat konkrétní odměny. 
Pro pracovníka marketingového oddělení s přehledem aktuálních trendů v oblasti 
drobné spotřební elektroniky a počítačů je to práce přibližně na dvě hodiny. Dále je 
potřeba provést jazykovou korekturu a umístit katalog na webové stránky. 
Předpokládaný rozpočet je uveden v následující tabulce. 
položka částka 
aktualizace katalogu (2 hodiny)
42
 600,- Kč 
jazyková korektura (2 stránky)43 290,- Kč 
cena celkem 890,- Kč 
Tabulka 8 - Rozpočet aktualizace katalogu odměn 
3.2 Doporučení pro realizaci 
Jak již bylo řečeno v úvodu této kapitoly, jednotlivé návrhy je možné aplikovat 
samostatně, nicméně jako celek budou mít větší efekt. Doporučený časový 
harmonogram a návaznost jednotlivých aktivit je zobrazen formou Ganttova diagramu 
v příloze číslo 2. Jednotlivé aktivity s některými detaily jsou také v následující tabulce. 
událost doba trvání začátek konec 
aktualizace katalogu odměn 2 dny 20. 6. 2011 21. 6. 2011 
e-mailová kampaň:  
přehled oblastí činnosti firmy Temex 
10 dnů 
 
22. 6. 2011 5. 7. 2011 
                                                 
41
 Jedno firemní vozidlo s náklady 4,- Kč /km. 
42
 Hodinová sazba externisty je 300,- Kč/hod. 
43
 Podle ceníku agentury imprimis. Dostupný na WWW: http://www.korektura.cz/cenik_korektury.pdf  
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e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (srpen 2011) 
5 dnů 1. 8. 2011 5. 8. 2011 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality  (září 2011) 
5 dnů 5. 9. 2011 9. 9. 2011 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (říjen 2011) 
5 dnů 3. 10. 2011 7. 10. 2011 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (listopad 2011) 
5 dnů 31. 10. 2011 4. 11. 2011 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (prosinec 2011) 
5 dnů 5. 12. 2011 9. 12. 2011 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (leden 2012) 
5 dnů 2. 1. 2012 6. 1. 2012 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (únor 2012) 
5 dnů 6. 2. 2012 10. 2. 2012 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (březen 2012) 
5 dnů 5. 3. 2012 9. 3. 2012 
e-mailová kampaň:  
nové reference a aktuality (duben 2012) 
5 dnů 2. 4. 2012 6. 4. 2012 
článek v odborném časopise (EvP 9-10) 3 dnů 1. 8. 2011 3. 8. 2011 
článek v odborném časopise (EvP 3-4) 3 dnů 6. 2. 2012 8. 2. 2012 
aktivní účast na výstavě nebo veletrhu 
(MSV) 
5 dnů 3. 10. 2011 7. 10. 2011 
aktivní účast na výstavě nebo veletrhu 
(AMPER) 
4 dny 2. 4. 2012 5. 4. 2012 
vytvoření virálního marketingu 1 měsíc 1. 7. 2011 28. 7. 2011 
Tabulka 9 - Marketingové aktivity 
 
Návrhy „aktualizace katalogu odměn“ a virální marketing by měly proběhnout co 
nejdříve, protože nejsou závislé na jiných navrhovaných aktivitách.  
Kategorizace firem prostřednictvím e-mailové kampaně (přehled oblastí činností 
firmy Temex) by měla předcházet začátku rozesílání pravidelných měsíčních 
e-mailových obchodních sdělení, abychom tato reklamní sdělení již mohli cílit na 
konkrétní skupiny zákazníků. Na rozdělení zákazníků do skupin jsem navrhnul 
minimálně dvoutýdenní časový interval – ne každý příjemce zpracovává příchozí 
e-maily ihned, někteří mohou být na dovolené, někteří se mohou k e-mailu vrátit až 
později. Nicméně dvoutýdenní interval mi přijde dostatečný. 
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V případě výstav a veletrhů a článků v odborných časopisech se nabízejí dvě 
možnosti: 
 informovat čtenáře před akcí – napsat článek o naší budoucí účasti na 
výstavě nebo veletrhu s pozvánkou do našeho stánku, 
 informovat čtenáře po akci – článek formulovat jako hodnocení naší účasti 
na veletrhu nebo výstavě. 
Po konzultaci se zástupci obchodního oddělení jsem došel k závěru, že informovat 
čtenáře dopředu je lepší varianta. V číslech 9-10/2011 a 3-4/2012 tedy čtenáře 
informujeme o naší účasti na akcích (MSV, případně AMPER) a zároveň je pozveme do 




Tato diplomová práce pojednávala o marketingu v průmyslové sféře. V první kapitole 
jsem se pokusil uvést teoretický vstup do problematiky marketingu v průmyslové a 
B-2-B oblasti. Nicméně firmy na tomto trhu jsou velmi rozmanité a natolik specifické, 
že se většina teoretických poznatků v oblasti marketingu v průmyslové sféře nedá přímo 
aplikovat na dané firmy. Dále jsem v této kapitole uvedl metody a analytické nástroje, 
které jsem později využil v analytické části práce. V poslední teoretické části práce se 
nachází přehled některých vhodných komunikačních nástrojů na B-2-B trzích, ze 
kterého jsem později vycházel v praktické (návrhové) části mé diplomové práce.  
Analýza společnosti Temex, spol. s r. o. probíhala v neocenitelné spolupráci se 
zástupci vedení firmy a s některými jejími zaměstnanci. Mezi další informační zdroje 
analýzy patří internetové stránky společnosti, katalogy, interní směrnice, ale také 
pozorování. Důležitými nástroji byla SWOT analýza, Porterova analýza pěti sil a dále 
byla provedena analýza marketingových aktivit firmy. 
V návrhové části jsem firmě Temex předložil v mé diplomové práci konkrétní 
návrhy v oblasti marketingu. Tyto návrhy se mohou brát jako součást marketingové 
strategie, nicméně je možné je využít i samostatně. Předložený návrh na vytvoření 
virálního marketingu byl zamítnut z důvodu bezpečnosti práce. Nicméně nápad vytvořit 
virální marketing firmu zaujal a možná jej bude s jiným obsahem v nejbližší době 
realizovat (např. „závody samochodných golfových vozíků“). Návrhy pro inzerci 
v odborných periodikách a aktivní účast na výstavách a veletrzích zástupce obchodního 
oddělení zaujal, ale z důvodů vysokých nákladů není jisté, jestli se realizují podle mnou 
navrženého plánu. Návrhy pro sledování chování příjemců e-mailových reklamních 
kampaní ale firmu zaujal a v následujících měsících (červenec a srpen 2011) se budou 
realizovat. Některé výsledky této diplomové práce tedy byly pro firmu přínosem a další 
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